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ABSTRAKT 
Bakalářská práce je zaměřena na branding e-shopu ZOOT.cz a obsahuje zhodnocení 
brandingové strategie s cílem posílení značky a konkurenceschopnosti. Teoretická část 
je zaměřena na interpretaci jednotlivých prvků brandingové strategie, interního 
brandingu a strategického řízení značky. Na základě analýzy budování značky e-shopu 
ZOOT, konkurenčního srovnání a marketingového výzkumu jsou vypracovány návrhy 
zlepšení, směřující k posílení značky ZOOT a konkurenceschopnosti podniku.  
 
 
KLÍČOVÁ SLOVA  










The bachelor thesis is focused on branding e-shop ZOOT.cz and contains evaluation of 
branding strategy. The aim is building brand equity and competitiveness. The 
theoretical part is focused on interpretation of particular elements of branding strategy, 
internal branding and strategic brand management. Acording to ZOOT brand building 
strategy analysis, competitive comparison and marketing research I made improvement 
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Cílem kaţdého podniku je být úspěšný a tím dosahovat zisku. Pro úspěšné vedení 
podniku je nutné dosáhnout konkurenční výhody a konkurenční diferenciace. Dávno uţ 
neplatí, ţe se stačí odlišovat od konkurence pouze cenou nebo nabídkou. V období kdy 
prakticky vše potřebné bylo jiţ na trhu nabídnuto a existuje málo mezer v nabídce, je 
stále sloţitější nalézt efektivní konkurenční výhodu.  
Pojem značka nás obklopuje kaţdý den a pouze málo podniků si uvědomuje, jak je 
budování vlastní značky důleţité pro budoucí úspěch a trvalou rentabilitu. Branding, 
neboli budování a posilování značky, je zaloţen na uvědomělých procesech a aktivitách 
uvnitř podniku. Branding je propojen se všemi aktivitami probíhajícími externě i interně 
v podniku a úspěšné společnosti se silnými značkami si tuto skutečnost uvědomují. 
Trendem moderní doby je bezvýhradně internet a online komunikace. Tento fakt si 
podniky uvědomují, a proto stále více tradičních podniků zakládá své internetové 
stránky či e-shopy, a nové podniky zakládají své podnikání výhradně prostřednictvím 
internetu.  Aktivity brandingu se přizpůsobují a vyvíjejí stejně tak, jako se vyvíjí trh  
a vznikají nové trendy. Existuje ovšem málo publikací, které se zaměřují na branding 
společností zabývajících se online obchodováním. Spoustu informací jsem čerpala ze 
zahraničních webových stránek a článků a na základě toho zkombinovala faktory 
důleţité pro efektivní branding. 
Pro toto téma bakalářské práce jsem si vybrala e-shop ZOOT.cz, zabývající se prodejem 
módy online. Ve společnosti ZOOT pracuji dva roky a právě díky této práci mě téma 
značky, online obchodování, propojení online a offline činností a posilování 
konkurenceschopnosti začalo zajímat.  
Cílem této bakalářské práce je navrhnout opatření, která posílí značku ZOOT a její 
konkurenceschopnost na trhu, a naleznout propojení brandingu a online obchodování. 
Navrţená opatření se opírají o výsledky analýzy brandingu a konkurenceschopnosti 







CÍLE PRÁCE A METODIKA 
Cíl práce 
Hlavním cílem této práce je tvorba návrhů pro posílení značky ZOOT a posílení 
konkurenceschopnosti e-shopu ZOOT na trhu. S hlavními cíli posílení 
konkurenceschopnosti a posílení značky jsou spojeny i dílčí cíle, které jsou zaměřeny na 
posílení povědomí o značce, zefektivnění brandingové strategie a řady dalších aktivit.  
 
Metodika zpracování 
Teoretická část práce je zaměřena na vymezení pojmu branding a charakteristik značky. 
Dále jsou zde identifikovány jednotlivé prvky značky, identita značky a strategické 
řízení značky. Vzhledem k tomu, ţe správná brandingová strategie je nastavena napříč 
všemi odděleními a činnostmi, je teoretická část doplněna také o integrované budování 
značky a v návaznosti na internetový model podnikání identifikuji také online prodej 
produktů a sluţeb. 
Analytická část je zaměřena na interpretaci současného stavu reálných brandingových 
činností společnosti ZOOT a srovnání e-shopu ZOOT s hlavními konkurenty. Analyzuji 
v ní jednotlivé prvky ovlivňující branding e-shopu a doplňuji o marketingový výzkum 
prostřednictvím dotazníku, který je zaměřen na otázky vztahující se k vnímání značky 
zákazníky a to jak těmi, kteří na e-shopu nakoupili, tak těmi, kteří nemají s nákupem na 
e-shopu ZOOT.cz zkušenosti. Další součástí analytické části je SWOT analýza, která se 
opírá o informace získané z případové studie, dotazníku i konkurenčního srovnání. 
Výsledky této analýzy vyuţívám k návrhům pro posílení značky a zvýšení 
konkurenceschopnosti společnosti ZOOT. 
Analytická i návrhová část jsou doplněny o široké poznatky a vědomosti nabyté během 
pracovního úvazku u společnosti ZOOT a.s. Veškeré informace se opírají  
o skutečnost a situace reálně probíhající v mém pracovním procesu. Není-li tedy 
uvedeno jinak, informace pocházejí z mých vlastních zkušeností a vědomostí. 
Závěrečnou část práce tvoří návrhová část, která je zaměřena na doporučení zlepšení 
v oblasti rozvoje, budování a posilování značky s cílem zefektivnit brandingovou 
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strategii a posílit konkurenceschopnost společnosti ZOOT na trhu. Návrhová část je 
rozdělena na tři okruhy rozdělené podle oblasti zefektivnění po jejich realizaci. Návrhy 
také zhodnocuji z hlediska nákladovosti a časové náročnosti a stanovuji časový rámec 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Konkurenceschopnost 
Termín konkurenceschopnost vyjadřuje převahu konkrétní firmy nad její konkurencí  
a je tvořena konkurenčními výhodami. Konkurenční výhoda je základem výkonnosti 
podniku a dle Ludvíka Čichovského ji lze rozdělit do deseti skupin: 
 
1. Konkurenční výhody vázané na cenu – konkrétně spotřebitelská cena, hodnotová 
cena, značka a cena, prodejní cena, technická vyspělost a cena, provozní 
náklady, novinka a cena a luxus a cena. 
2. Konkurenční výhody vázané na finanční systém koupě – způsob platby 
v hotovosti, úvěrem, bezhotovostně či leasingem. 
3. Konkurenční výhody vázané na jakost produktu – do této skupiny spadají 
certifikáty norem ISO, shoda s Total Quality Managementem, vlastnictví 
značek původu a způsobu výroby, spolehlivost apod. 
4. Konkurenční výhody ve spojitosti s ekologickým vnímáním produktu – do této 
skupiny spadají normy ISO spojené s ekologickým produktem a ekologickou 
výrobou produktu. Dále značky šetrnosti k ţivotnímu prostředí  
a recyklovatelnosti. 
5. Konkurenční výhody vázané na balení produktu – řadí se sem ochranná funkce 
produktu, informační a komunikační funkce i prezentační zastoupení a jiné. 
6. Konkurenční výhody související s logistikou a dopravou produktu – především 
cena, rychlost a mnoţství distribučních kanálů. 
7. Konkurenční výhody poskytnutí informací odběrateli o produktu – patří sem 
srozumitelnost, rychlost, dostupnost a komplexnost informací ale také reference 
zákazníků apod. 
8. Konkurenční výhody vázané na distribuční trasy – kvalita distribučních cest, 
rychlost, náklady na transport, mapa tras. 




10. Konkurenční výhody spojené s produktem – mezi tyto výhody patří inovace 
produktu, nový produkt na trhu, značka ve spojení s image produktu, ţivotní 
cyklus výrobku, nadstandartní sluţby nad rámec a jiné. 
1.1.1 Konkurenční strategie 
Podle Portera lze odlišovat tři hlavní generické konkurenční strategie, které lze 
aplikovat na jakékoliv odvětví, produkt, či sluţbu. (8) 
Tyto tři strategie vedou k dosaţení konkurenční výhody: 
 Strategie vedení cenou 
 Strategie odlišnosti 
 Strategie zacílení (neboli Fokusu) 
 
Strategie vedení cenou 
Tato strategie spočívá ve výhodě nízkých nákladů. Úkolem výrobce je vyuţít všechny 
dostupné zdroje pro dosaţení vůdčího postavení v nízkých nákladech. Vůdčí postavení 
na trhu získá ten obchodník, jehoţ produkt je nejniţší na trhu. 
V poslední době se ovšem ukazuje, ţe tato strategie funguje i z hlediska výhody 
nejvyšší ceny. Rozdíl mezi strategii nízkých a vysokých cen spočívá v nabízeném 
produktu, jeho kvalitě a vnímání produktu spotřebiteli.  
 
Strategie odlišnosti 
Strategie odlišnosti spočívá ve výhodě a zaměření se na určitou vlastnost produktu, 
sluţby či firmy. Tato strategie si zakládá na uspokojování potřeb, které poskytují 
zákazníkovi významnou hodnotu. Hodnota jiţ není na úrovni ceny ale na úrovni 
výjimečnosti produktu například z hlediska sluţby navíc, rychlosti dodání, moţnosti 
online nákupu, věrnostního programu a dalších výhod.  
 
Strategie zacílení 
Principem strategie zacílení neboli fokusu je zaměření na konkrétní segment či skupinu 
daného odvětví. Firmy vyuţívající strategii zacílení se zaměřují na okruh úzkého 
segmentu a dále buď na strategii ceny, nebo odlišnosti. Pro úspěšnou aplikaci strategie 
zacílení je nutné, aby si firma přesně definovala a znala svůj cílový segment.  
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Konkurenční strategie v moderní době 
Tyto strategie nelze v dnešní době vţdy aplikovat přímo tak, jak byly interpretovány 
autorem Porterem. Existuje totiţ mnoho faktorů, jeţ jsou výsledkem vývoje posledních 
let, které mění podmínky na trhu. Těmito faktory jsou především vývoj v oblasti 
internetu a mobilních aplikací, kapitálu ale i změn z oblasti lidského chování, politiky  
a ekonomiky. Příkladem důrazu na kapitál můţe být prodej nekvalitních sluţeb ve 
veřejných zakázkách nebo schopnosti obchodníků, prodat nekvalitnější a nevýhodnější 
zboţí. (8) 
1.2 Vymezení pojmu branding 
S 21. stoletím přišlo mnoho změn ve způsobu ţivota, trávení volného času, vnímání 
zdraví apod. Všechny tyto změny se odráţejí také v marketingu a pro úspěch je 
rozhodující být schopný se těmto změnám efektivně přizpůsobovat.  
Spotřebitelé kupují to, co chtějí a ne to, co potřebují. Z toho vyplývá, ţe hledají značku, 
která uspokojí jejich chtíče více neţ jejich základní potřeby. Pointa spočívá v tom, ţe 
spotřebitelé jiţ mají téměř vše, co chtějí. Tzn., ţe nákup závisí na produktu a jeho 
přidané hodnotě. Proto je branding nedílnou součástí odlišení a úspěchu. (5) 
 
„Branding vybavuje produkt silou značky. Podstatou brandingu je vytváření rozdílů.“ 
(1, str. 313)  
 
Rozvoj značky neboli branding vychází z anglického slova „brand“. Toto slovo pochází 
z germánského výrazu „pálit“ a podstatou je označení určité věci tak, aby bylo zřejmé, 
kdo je její majitel. (3)  
Branding lze tedy chápat jako budování značky, posilování značky, snaha se odlišit od 
ostatních výrobků a zanechat tak ve spotřebiteli trvalou představu. (3,1)  
Brandingem se společnost snaţí vytvořit rozdíly, díky kterým se spotřebitelé rozhodují 
právě pro danou značku. Tyto rozdíly vidíme například v image značky, vnímaní 






Podle Healeyho (2003) spojuje branding pět prvků: 
 Positioning - poskytuje srovnání s konkurenčními značkami z pohledu vnímání 
zákazníka.  
 Příběh - silné značky jsou vţdy spjaty s nějakým příběhem, který dělá značku 
jedinečnou. 
 Design - představuje  produkt jak z vizuální, tak ze své vnitřní stránky.  
 Cena  - je pro dlouhodobý udrţitelný rozvoj značky klíčová, cenová strategie 
musí být zvolena tak, aby korespondovala s podstatou produktu a ostatními 
prvky brandingu.  
 Vztah se zákazníkem - je především v moderním brandingu nezbytnou 
součástí. Díky budování vztahů se zákazníky má spotřebitel pocit důleţitosti  
a upřímnosti. 
1.3 Charakteristiky značky 
„Jméno, výraz, znak, symbol nebo design či jejich kombinace, která má identifikovat 
zboží nebo služby jednoho prodávajícího nebo skupiny prodávajících a odlišit je od 
zboží a služeb konkurentů“ (1, str. 312) 
Značka v marketingu slouţí pro identifikaci produktu. Definuje podstatu produktu, jeho 
vyuţití, vnímání zákazníkem, kvalitu apod. Na značku lze pohlíţet z více stran. (3) 
1.3.1 Značka jako právní nástroj 
Na značku lze nahlíţet i jako na právní nástroj, který chrání značku před konkurenty, 
kteří se ji snaţí napodobovat. (4)  
Firmy se snaţí o jedinečnost svoji značky také tím, ţe nakupují ochranné známky na své 
značky. Pokud chce ale firma ochrannou známku vlastnit, musí respektovat právní 
rámec podle, kterého se ochranné známky udělují. Existují totiţ výjimky, které povolují 
existenci shodných atributů značky. Jako například skutečnost, ţe stejné jméno mohou 
mít společnosti, které nepodnikají v totoţných oborech. Proto je nejmocnějším 





1.3.2 Podstata značky 
Podstata značky souvisí s vnímáním značky a odděluje značku od jejích konkurentů. 
Kdyţ má společnost vybudovanou silnou podstatu značky, jednodušeji se jí vymýšlejí 
nápady, které jsou se značkou spjaty a definují ji. Společnost se silnou podstatou značky 
má proto oproti konkurenci značnou výhodu. Příkladem silné podstaty značky je slogan, 
který značku vystihuje a na základě, kterého se odvíjí všechny podnikové aktivity. (3) 
 
Identita značky 
S podstatou značky úzce souvisí identita značky. Identitu značky lze chápat jako 
ústřední ideu, která je protkána celou společností včetně zaměstnanců a zákazníků. 
Identita vyjadřuje charakter a hlavní hodnoty značky.  Lze tvrdit, ţe rozdíl mezi 
identitou a podstatou značky ve vnímání. Podstata značky souvisí s vnímáním značky 
zákazníky a identita značky spočívá ve vnímání značky celé společnosti. (1,3) 
1.4 Hodnoty značky 
Hodnoty značky vyjadřují postoje, které společnost zastává. Podnik by měl svoje 
hodnoty vytvářet tak, aby plnily představu svého cílového segmentu a ztotoţňovaly se 
se způsobem jejich ţivota. Podnik by měl nastavit takové hodnoty, které je schopný bez 
problému plnit po dobu celé jeho činnosti. Hodnoty značce umoţňují odlišovat se od 
konkurence, můţeme vyrábět totoţné typy aut, ale zákazník si nakonec vybere tu 
značku, se kterou se více ztotoţňuje. Pokud není podnik schopný dostát svých hodnot, 
ztrácí zákazníky a je obtíţné je znovu získat. Příklady hodnot jsou poctivost, 
odpovědnost, nadčasovost nebo porozumění. (3, 4) 
 
Hodnotu značky lze hodnotit nejrůznějšími metodami jako např. Brand asset valuator. 
Tato metoda rozděluje hodnotu značky na čtyři pilíře a to diferenciaci, relevanci, úctu  
a znalost. Model BRANDZ má tvar pyramidy a kaţdý krok je závislý na úspěšnosti 
předchozího. Cíle kroků jsou následující Přítomnost, Relevance, Výkon, Výhoda, 
Svázanost, přičemţ Svázanost je na špičce pyramidy. Dalším příkladným modelem je 
model Rezonance značky. Tento model je také sestaven do pyramidy, jejímiţ 
stavebními kameny jsou Nápadnost značky, Výkon značky, Metaforika značky, Úsudky 
o značce, Pocity ze značky a Rezonance značky. (1) 
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Budování hodnoty značky: 
Z hlediska marketing managementu podle Kotlera (2007) lze hodnotu značky rozdělit 
do tří hlavních souborů: 
1. Základní prvky značky jako název značky, logo, symbol, slogan, balení, barva 
apod. 
2. Výrobek či sluţba a doprovodné marketingové aktivity 
3. Ostatní prvky nepřímo spojené se značkou jako osobnosti, místa apod. 
1.4.1 Prvky značky 
Jméno 
Základním pilířem značky je jméno. Od jména se odvíjejí další atributy značky jako 
logo nebo design. Jméno by mělo proto odráţet samotný produkt nebo sluţbu, mělo by 
být snadno zapamatovatelné a mělo by být lehce přeloţitelné do cizích jazyků.  
Jméno značky můţe buď přímo navádět na to co společnost nabízí, nebo můţe být 
vytvořeno pouze podle zvučnosti a líbivosti slova, ale také můţe jméno značky 
korespondovat s činností, která je při uţívání produktu či sluţby vykonávána. Jméno 
značky můţe být vytvořené tak, aby představovalo svým významem sílů nebo důvěru, 
nebo jméno vytvořené podle svého zakladatele či zkratkové jméno. (3) 
 
Logo 
Logo definuje značku z její vizuální stránky. Můţe být tvořeno pouze vhodnou úpravou 
jména značky zajímavým fontem a barvou. Nebo můţe být vytvořeno jako symbol či 
kombinace jak jména, tak symbolu. V případě loga jako symbolu, by mělo logo 
odpovídat buď názvu, nebo podstatě produktu. Kaţdopádně platí, ţe by logo mělo být 
jednoduché, zapamatovatelné a praktické. (3, 13) 
 
Barva 
Při volbě vhodné barvy pro značku je nutné pomýšlet na mnoho aspektů. Barva musí 
být po grafické stránce dostatečně výrazná, mít vhodné zabarvení a dynamiku. Kaţdá 
barva působí na lidi jinak, je tedy nutné zváţit jaký má barva charakter, zda je 
uklidňující či naopak agresivní. Zároveň musí podnik myslet na to, jaká barva se hodí  
k jeho produktu, ale i to jak barvu vnímají obyvatelé dané země. Pokud podnik nastaví 
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vhodnou kombinaci barev a odstínů, která na zákazníky působí pozitivně, aplikuje je na 
své logo, letáky, billboardy a podobně, můţe do budoucna počítat s tím, ţe si zákazníci 
a širší veřejnost tyto barvy bude navţdy spojovat s jejich produkty. (3) 
 
Typ písma 
Písmo by mělo být typograficky vytvořeno tak, aby odráţelo charakter značky. Mělo by 
být dostatečně výrazné ale ne příliš přehnané. Zároveň by písmo mělo korespondovat  
s produktem, který podnik nabízí. Přezdobené písmo, by neměla zvolit společnost, která 
nabízí např. IT sluţby. Typografie by měla být zvolena tak, aby byl zákazník z prvního 
pohledu schopný podnik zařadit alespoň do určitého odvětví, ideálně přímo k danému 
produktu. Druh písma se můţe v průběhu let lehce měnit např. podle aktuálních trendů, 
ovšem hlavní nápis na logu by měl zůstat nezměněn. Proto je nutné tvořit písmo tak, 
aby bylo nadčasové, jedinečné a zapamatovatelné. (3) 
 
Vizuální styl 
Vizuálním stylem rozumíme kromě barvy, typu písma apod. také fotografie, ilustrace, 
okraje, rámečky a tak dále. Lze říci, ţe v dnešní době jsou právě tyto vizuální prvky pro 
přilákání zákazníkovi pozornosti důleţitější neţ barva či typografie. Fotografie nám 
dávají moţnost stylizovat produkt či sluţbu tak, aby splňovala hodnoty značky. Existují 
různě techniky a studie o způsobu vytváření působivých fotografií na letácích, 
billboardech či obalech. (3) 
Fotografie by měly být koncipovány tak, aby svým vzhledem upoutaly cílový segment, 
tzn. např., aby se odehrávali v okolí přirozeném pro cílovou skupinu lidí, s modely, kteří 
představují jak vzhledem, tak ţivotním stylem tuto skupinu. Fotografie jsou ideálním 
manipulativním prostředkem na zákazníky, především v internetových obchodech, kde 
jsou fotografie základem prezentace produktu, a je nutné, aby podnik vynikal ve 
fotografování a správném nasvícení. Fotografie se potom můţou stát hlavní předností 
nad konkurencí. (3) 
 
Osobnost značky 
Kaţdou značku lze asociovat s různými osobnostními a povahovými rysy. Osobnost 
značky pomáhá zákazníkovi navázat ke značce vztah jako by šlo o existující osobu. 
 11 
 
Jsou různé způsoby jak značce přiřadit povahové rysy jako např. prezentace, grafika 
nebo spolupráce se známou osobností. Podnik se proto musí naučit komunikovat na 
úrovni svého cílového segmentu. (3, 1) 
 
Image značky 
Image přestavuje celkový obraz a dojem o značce. Budování image je pro podniky 
zásadní, jelikoţ úspěšné budování image jde ruku v ruce s úspěchem u zákazníků. 
Sdělení nemusí být zákazníky pochopeno tak, jak bylo společností vysláno. Proto image 
značky závisí především na vnímání značky zákazníky, nikoliv samotnou společností.  
Při hodnocení image značky je nutné stanovit, jakým způsobem se zákazník zapojuje do 
vyhledávání značky. (4) 
Zapojení můţe být aktivní nebo pasivní. Při aktivním zapojení vynakládá zákazník čas 
a úsilí na výběr značky a shromaţďování informací jak o značce, tak o produktu. 
Pasivní zapojení nastává ve chvíli, kdy zákazník kupuje značku ze zvyku nebo před 
koupí produktu nepodnikal informační průzkum. Při tomto zapojení závisí image 
značky na vnímání značky a pozici ke svým konkurentům. Pro měření je vhodné pouţít 
např. metodu mentálního mapování. (4) 
 
Přidaná hodnota 
Přidaná hodnota představuje nějaký přínos navíc nad základní rámec produktu. Přidaná 
hodnota můţe být fyzické, funkční nebo emoční povahy. Lze na ni nahlíţet jako na 
převahu nad konkurencí a důvod pro nákup daného produktu. Příkladem přidané 
hodnoty můţe být sluţba navíc poskytovaná bez rozdílu pro všechny typická pouze pro 
danou společnost, nebo nějaký atribut produktu jako např. jména na pet lahvích od 
CocaColy. (4) 
 
Měření hodnoty značky: 
Na měření hodnoty podle Kotlera a Kellera (2007) existují dva přístupy: 
 Nepřímý, který hodnotí potenciální zdroje hodnoty značky tak, ţe určuje  
a vyhledává struktury znalostí spotřebitelů o značce. 
 Přímý, který hodnotí skutečné znalosti spotřebitelů o značce a jejich odezvu na 




Tyto dva přístupy se mohou vzájemně doplňovat. Ovšem pro úplné řízení hodnot 
značky je nutné, aby společnost porozuměla svým hodnotám a zdrojům, ze kterých 
hodnoty vycházejí, jelikoţ teprve potom mohou porozumět tomu, jak ovlivňují chtěné 
výsledky. Také je nutné analyzovat to, jak se výsledky a data mění v čase a provádět 
audit značky a sledování značky. 
 
Kritéria prvků značky 
Podle Kotlera (2007) existuje šest kritérií, dle kterých lze volit prvky značky. Zároveň 
lze tyto kritéria rozdělit následovně: 
 „kritéria značkotvorná“ - jsou to první tři kritéria a lze díky nim vytvářet 
hodnotu značky,  
 „kritéria obranná“ - poslední tři kritéria, která se zaměřuje na vyuţívání  
a ochranu hodnoty značky nějakém prvku. 
 
1. Zapamatovatelné – prvek by měl být snadno zapamatovatelný a rozeznatelný. 
2. Smysluplné – prvek by měl mít spojitost s jádrem produktu nebo sluţby tak, aby 
bylo zřetelné, ţe spadá do určité kategorie, např. móda, elektronika, 
bankovnictví. 
3. Líbivé – líbivý, příjemný název, slogan nebo logo, které v zákazníkovi vytvoří 
pozitivní pocity. 
4. Přenositelné – ve smyslu významu napříč různými kulturami a trhy. Prvek by 
měl mít stejný význam ve všech regionech, kde značka působí. 
5. Přizpůsobitelné – prvek, by měl mít schopnost se přizpůsobit nejnovějším 
trendům. 
6. Chránitelné – jak právně, tak konkurenčně, aby prvek nebyl snadno napodoben. 
1.4.2 Audit značky 
Audit značky nám umoţňuje určit zdraví značky a současnou hodnotu značky. Audit 
značky vyţaduje vymezení původních záměrů značky. Je to proces, který informuje  
o tom, v jakém stádiu se značka nachází. Abychom zajistili skutečné výsledky tohoto 
procesu, musí být zajištěna objektivita a přísnost zahrnující kaţdou úroveň společnosti.  
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Audit značky analyzuje značku a její řízení a tím efektivitu marketingu. Posuzuje silné  
a slabé stránky, příleţitosti a hrozby značky. Identifikuje příleţitosti růstu značky, 
obsahující i ty, které jsou dosaţeny repositioningem a rozšířením značky  
(brand extension). Výsledkem auditu je doporučení změn hodnot značky, positioningu  
a řízení značky. Audit značky sestává z inventury značky a výzkumu značky. (12, 11) 
 
Inventura značky 
Účelem inventury značky je zjištění, jakým způsobem je vyuţíván branding v rámci 
všech produktů či sluţeb poskytovaných společností. Inventura značky analyzuje 
veškeré prvky značky, marketingové programy a konkurenci.  
Účelem inventury značky můţe být kontrola, zda jsou prvky značky či marketingové 
programy konzistentní a současně můţe pomoct odhadnout vnímání spotřebitelů. (11) 
 
Výzkum značky 
Výzkum značky provádíme, abychom porozuměli smýšlení spotřebitelů a jejich pocitů 
ohledně značky a tím identifikovali zdroje hodnoty značky. Pro účinné provedení 
výzkumu značky se vyuţívají rozhovory se zaměstnanci a zjišťují se jejich názory na to, 
jak spotřebitelé značku vnímají. Také se vyuţívají dodatečné výzkumy vedené jako 
slovní asociace, projektivní techniky, vizualizace, personifikace značky apod. (1, 11) 
 
Sledování značky 
Sledování značky zahrnuje sbírání kvantitativních dat od spotřebitelů. Sledování značky 
by mělo být prováděno ve specifických časových intervalech např. jednou za měsíc, 
čtvrtletí půlrok ale maximálně jednou ročně, aby bylo sledování efektivní. Výsledky 
poskytují cenné podklady dalším marketingovým činnostem. (10) 
1.4.3 Ocenění značky 
Síla obchodní značky můţe být vyjádřena také v penězích. Peněţní hodnota silné 
obchodní značky je tvořena určitým procentem z celkové rozvahy společnosti.  
V praxi je toto vyjádřeno mnoha kalkulačními metodami, které zohledňují podle  




 Vedoucí pozice na trhu – značka s vedoucí pozicí na trhu generuje lepší 
finanční výsledky neţ obchodníci s menším podílem na trhu.  
 Stabilita – je pravděpodobné, ţe obchodní značka se stabilními a věrnými 
zákazníky bude v budoucnu dosahovat stabilních příjmů.  
 Druh trhu – obchodní značka má vyšší cenu, jestliţe obchoduje na 
perspektivním trhu nebo na trhu se slabou cenovou konkurencí.  
 Mezinárodní potenciál – obchodní značky, které obchodují nejen na 
regionálních trzích ale i na trzích mezinárodních, dosahují vyšší hodnoty  
a niţšího rizika.  
 Trend prodeje – jakmile má značka dlouhodobou tendenci stabilních prodejů 
značí to o její vyšší hodnotě, jelikoţ je značka neustále mezi zákazníky ţádoucí. 
 Podpora značky – značka, která je podporována silnou a úspěšnou 
marketingovou komunikací disponuje vyšší hodnotou značky. 
 Právní ochrana – je nedílnou součástí ohodnocení značky, jelikoţ můţe být 
obchodní značka jednoduše okopírovaná, je nutné mít proti těmto rizikům 
vytvořenou právní ochranu. 
1.5 Interní branding 
Integrované budování značky se vyuţívá při interním brandingu obzvláště v online 
prostředí. Znamená to budování stejných hodnot značky napříč celou společností. 
Hodnoty značky by si měli manaţeři jednotlivých oddělení uvědomovat stejně, tak aby 
byli schopni tyto hodnoty značky dále interpretovat svým podřízeným a tím bylo 
zajištěno konzistentní a integrované vnímaní značky. (4) 
Při integrovaném budování značky v online prostředí si externí účastníci vytvářejí svá 
očekávaní na základě určitých zdrojů. Špatně integrované značce můţou nastat 
problémy v případě, kdy se online zkušenost odlišuje od očekávaného sdělení. 
Klasickým příkladem je například dodací lhůta, která je garantována určitým způsobem, 
ale nakonec není dodrţena. Dodací lhůta musí být proto velmi striktně nastavena, 
jelikoţ je za ni zodpovědné více článku, jak dopravce, tak kurýr, prostředník apod. 




Podle De Chernatony (2009) společnost Clarity, která se zaměřuje na poradenství  
v oblasti rozvoje značky, vytvořila body, které by měla společnost zaměřující se 
integraci online značky splňovat. Body jsou nastaveny ve spojitosti s webovými 
stránkami a jsou to: 
 obsah, 
 funkčnost, 
 zákaznické sluţby, 
 vzhled a dojem. 
 
Počátkem integrace budování značky jsou zaměstnanci a jejich vnímání hodnot značky. 
Způsob jakým zaměstnanci vnímají hodnoty značky a jakým tyto hodnoty dále 
předávají, podporuje konkurenční výhody. Silní vůdci se snaţí jedinečnou kulturu 
společnosti podporovat, a tím přilákat nové zaměstnance, kteří mají zájem díky této 
kultuře ve společnosti pracovat, a kteří tyto hodnoty značky budou plnit. (4, 6) 
Podstatou je tedy pěstování kultury, která zaměstnance podporuje v tom, aby chtěli být 
součástí procesu budování značky. Příkladem silného vůdce je například Sam Walton, 
zakladatel řetězce obchodů Wal-Mart, který se, i přes zvyšování počtu poboček, objemů 
prodeje a zisku, snaţil naplňovat rodinný a přátelský přístup ke svým zaměstnancům. 
Wal-Mart doposud charakterizuje lidský přístup, pomáhání druhým a přístupnost. (4) 
1.5.1 Proces integrovaného budování značky 
Proces integrovaného budování značky je nutné nastavit jako formu plánované strategie, 
ve které bude mít kaţdý článek správně identifikované odpovědnosti, cíle značky  
a svoje postavení v podpoře značky. (4) 
Ukázkou plánované strategie je model systematického procesu při rozvoji a posilování 
značky.  
Tento model podle De Chernatony (2009) obsahuje následující fáze: 
 vize značky, 
 organizační kultura, 
 cíle značky, 
 audit vnějšího prostředí značky, 
 podstata/esence značky, 
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 interní implementace, 
 zdroje značky. 
 
Vize značky je fáze, ve které je potřeba stanovit budoucnost značky. Do této fáze 
řadíme představu budoucnosti, např. krása, radost, technický vývoj, ekologie apod. 
Díky představě budoucnosti můţeme dále zhodnotit potenciální bariéry rozvoje značky 
a stanovit způsob jak tyto bariéry překonat. 
Smysl značky je další sloţkou vize značky a znamená, jak by svět mohl být v důsledku 
dané značky lepším. Posledním komponentem vize značky jsou hodnoty značky, které 
stanovují vnitřní vlastnosti a klíčová slova značky.  
Příkladem skvěle stanovené vize společnosti je třeba IKEA, jejíţ vize zní: 
„Naší vizí v IKEA je přispívat k lepšímu kaţdodennímu ţivotu mnoha lidí. Naše 
obchodní myšlenka tuto vizi podporuje tím, ţe nabízíme široký sortiment výrobků pro 
zařízení domácnosti s dobrou funkcí a designem za ceny tak nízké, aby si je mohlo 
dovolit co nejvíce lidí“ (20) 
 
Organizační kultura je v procesu budování značky důleţitá, jelikoţ má vliv na celkový 
obraz značky. Vhodná organizační kultura se stává konkurenční výhodou. Silná 
organizační kultura motivuje zaměstnance, zajišťuje vnitřně soudrţné chování 
zaměstnanců, zvyšuje konzistentnost značky, buduje důvěru a zvýšený výkon značky. 
 
Cíle značky odráţejí vizi značky. Cíle značky musí nastavit směr, jakým se společnost 
udává a představu o tom, čeho chce značka dosáhnout.  
 
Audit vnějšího prostředí značky společnost provede ve chvíli, kdy byly v rámci 
představy budoucího prostředí identifikovány bariéry a problémy. Při auditu vnějšího 
prostředí je zkoumáno 5 faktorů a to politické, ekonomické, sociální, technologické  
a ekologické. Tyto faktory lze zkoumat v rámci korporace, distributorů, konkurence  
a makroekonomiky. Výsledkem auditu je nalezení slabého místa například v oblasti cílů 




Esence značky je vyjádření hlavní podstaty a hlavních rysů značky, které budou 
doprovázet její existenci. Rysy značku definují a charakterizují. V rámci této fáze lze 
určit, jaké bude zacílení a pozice značky ale také osobnostní rysy značky, pro lepší 
pochopení jejích hodnot. 
 
Interní implementace je fáze kdy se určí jak organizaci strukturovat, aby bylo dosaţeno 
rysů a příslibů esence značky. V rámci interní implementace můţe společnost získat 
detaily o hodnotovém řetězci a zhodnotit zaměstnanecké hodnoty, jejich angaţovanost  
a vztahy s ostatními účastníky.  
 
Zdroje značky jsou dalším stádiem implementace esence značky a řeší název značky, 
komunikační mix, kvalitu, vztahy s externími účastníky apod.  
 
Pro úplný a funkční proces posilování značky je nutné v jeho průběhu provádět 
opakované hodnocení značky a následnou analýzu výkonu a úspěšnosti ve vztahu ke 
stanoveným kritériím. 
1.6 Budování identity značky 
Silné budování identity značky zahrnuje podle KO Floora (2006) tři pilíře: 
 jednoznačný a diferencovaný positioning, 
 výraznou osobnost značky, 
 konzistentní komunikace značky. 
 
Positioning značky neboli pozice značky na trhu je kombinace funkčních, hmotných 
atributů, které musí být v rámci budování maloobchodní značky nabízeny zákazníkovi. 
Osobnost značky vyjadřuje charakteristiky maloobchodní značky a je silně zaměřen na 
emoce. Komunikace značky informuje zákazníka prostřednictvím vzhledu a dojmu 
positioningu a osobnosti značky. Tyto tři pilíře tvoří tzv. cyklus obchodní značky. 




Obrázek 1: Cyklus obchodní značky 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Ko Floora) 
1.6.1 Positioning 
Vnitřní kruh obchodního cyklu značky zaujímá positioning. Positioning určuje pozici 
značky na trhu a způsob jak tuto pozici vnímají zákazníci ve vztahu ke konkurenci. Na 
rozdíl od positioningu výrobní značky, má positioning obchodní značky odlišnost  
a výhodu především v existenci obchodů. V obchodech můţe společnost svoji značku 
představit a vytvořit pozitivní dojem jiţ před samotným nákupem. Proto je positioning 
obchodní značky především o konkrétní nabídce, čili o tom co budeme nabízet a jakými 
atributy bude naše nabídka disponovat. (5) 
Abychom zajistili jednoznačný positioning, musíme si vybrat cílovou skupinu, na 
kterou se zaměříme, a jakými atributy budeme naši značku diferencovat od konkurence. 
Atributy positioningu by se měly shodovat s hodnotami cílové skupiny zákazníků  
a měly by být přeneseny do funkčních či emocionálních benefitů, které budou 
zákazníkovi ulehčovat, usnadňovat a zpříjemňovat ţivot. Obchodníci se snaţí pozicovat 
své značky prostřednictvím sortimentu, cenové relace nebo výhodností jejich nabídky. 
Zákazníkův ţivot můţe být ovšem zpříjemněn a ulehčen také prostřednictvím tzv. 
záţitku z nakupování, které je typický emocionální benefit neboli osobnost značky. (5) 
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1.6.2 Osobnost značky 
Prostředním kruhem v cyklu obchodní značky je osobnost značky, která je druhým 
krokem v procesu budování značky. Osobnost značky je vţdy zaloţena na 
emocionálních, nehmotných aspektech a benefitech, které zákazník pociťuje a které by 
se měly opět shodovat s jejich hodnotami. (5) 
Oproti positioningu, který udává „CO“ nabízet, osobnost značky udává „JAK“ nákup 
cítit. Podstatou je tedy vyvinout silné emocionální pouto mezi zákazníkem a značkou. 
Silné emocionální pouto ovlivňuje nákupní chování více neţ pouze hmotné atributy. 
Osobnost značky popisuje osobnostní rysy a hodnoty, se kterými se značka ztotoţňuje. 
Tato skutečnost je velmi důleţitá jelikoţ zákazníci nevolí nákup pouze na základě 
odlišností ve funkčním positioningu, ale také na základě sympatické osobnosti značky, 
která se shoduje s tou jejich. (5) 
V dnešní době je sloţitější zaměřit se pouze na funkční positioning, čili na odlišnosti  
v sortimentu, cenové relaci a výhodnosti nákupu. V případě, ţe nastanou odlišnosti ve 
funkčním positioningu konkurenčních značek, je jednoduché je rychle napodobit, pro 
svůj prospěch. V některých odvětvích a druzích výrobků, jako například nealkoholické 
nápoje, kola, káva apod. je mnohem důleţitější představit svoji značku právě na emoční 
úrovni, jelikoţ značky se stejným positioningem mohou mít stále odlišnou osobnost. Na 
druhou stranu je nutné si ale uvědomit, ţe pro stanovení jasné osobnosti značky bude  
v budoucnu nemoţné uspokojit všechny cílové skupiny.(5) 
1.6.3 Komunikace značky 
Vnější kruh cyklu obchodní značky zaujímá komunikace značky. Jakmile je stanoven 
positioning a osobnost značky, přichází stanovení způsobu, jak budou komunikovány. 
Způsob komunikace musí odpovídat stylu positioningu a vzhled a dojem komunikace 
musí odráţet nastavenou osobnost značky. Velká důleţitost musí být kladena na to, aby 
způsob reklamy, přímého marketingu, designu obchodu, vizuálního merchandisingu  
a chování zaměstnanců bylo ve spojitosti se stejným odkazem a poselstvím či mottem.  
Úkolem komunikace značky je zajistit viditelnost jak positioningu, tak osobnosti značky 
a to jak zevnitř tak zvenku obchodu. Komunikovat značku uvnitř obchodu lze 
prostřednictvím designu obchodu, vizuálního merchandisingu a zaměstnanců. 
Komunikace vně obchodu probíhá prostřednictvím reklamy, přímého marketingu apod. 
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V rámci komunikace uvnitř obchodu je vysledováno, ţe zákazníci očekávají, ţe jim 
prostředí obchodu nabídne všechny aspekty vnímání značky, jsou to aspekty, které jsou 
vidět, slyšet, cítit, mohou chutnat či se jich dotýkat. Díky těmto aspektům si můţe 
značka nárokovat vyšší ceny neţ jejich konkurence, jelikoţ poskytuje zákazníkovi 
komplexní záţitek z nákupu. (5) 
1.7 Síla obchodní značky 
1.7.1 Společné vlastnosti silných značek 
Společné vlastnosti silných značek podle Kotlera (2007) a autora článku Kevina Lane 
Kellera uveřejněna v článku „The Brand Report Card“ v r. 2000: 
1. Značka uspokojuje spotřebitelovi potřeby ve formě výhod, po kterých touţí. 
2. Značka je trendová a přizpůsobuje se stylu a vkusu svých zákazníků. 
3. Cena je tvořena podle vnímání hodnoty spotřebitelů tak, aby naplnila jejich 
očekávání. 
4. Efektivní positioning. 
5. Konzistentní značka, která si zakládá na stejné vizi napříč všemi 
marketingovými programy. 
6. Správně volené portfolio a hierarchie značky.  
7. Značka vyuţívá všechny druhy marketingových aktivit. 
8. Schopnost vţít se do role spotřebitelů a dokázat správně definovat jejich potřeby 
a vnímání značky.  
9. Neustálý výzkum a vývoj úspěšnosti marketingových programů pro potřeby 
inovace a změny. 








1.7.2 Výhody silné značky 
Podle KO Floora (2006) můţe být síla obchodní značky definována pomocí dvou 
následujících kritérií. 
Úroveň vnímání 
Silná značka má silnou pozici v mysli zákazníka. Značka má v povědomí zákazníka 
vysokou pozici a je pro něj důvěryhodná. Jakmile zákazník slyší jméno značky, 
vynořují se pozitivní asociace. 
 
Ovlivnění nákupního chování 
Zákazníci volí obchody, ve kterých budou nakupovat částečně podle jejich vlastního 
pohodlí, výhodnosti a zvyku. Stejně tak se je ale nákupní chování ovlivněno 
emocionálním poutem zákazníka k dané značce. Toto pouto ke značce vede k přeměně 
na loajálního zákazníka, který od této chvíle navštěvuje převáţně jeho oblíbenou značku 
a nikoliv konkurenci. Vztah mezi obchodní značkou a zákazníkem jde do vyšších 
významových měřítek, neţ je pouze samotná koupě produktu. Zákazník se cítí propojen 
s příběhem, který značku doprovází.  
 
V rámci posilování značky můţeme rozdělit výhody silné značky na výhody pro 
zákazníka a výhody pro obchodníka. Silné značky si zakládají na tom, aby těchto 
výhod dosahovali. (5) 
 
Výhody pro zákazníka 
 Pohodlí – potenciál silné značky má obchodní značka, která nabízí produkt nebo 
sluţbu, která svým zákazníkům usnadňuje ţivot. Vidina úspory je méně důleţitá neţ 
koupě dobře známého dobrého produktu.  
 Sebevyjádření – zákazníci nakupují v obchodech, které korespondují s jejich 
osobností a jejich ţivotním stylem. V dnešní době znamená nakupování sebevyjádření 
toho, kdo jsme podle toho, kde nakupujeme. 
 Dobrý pocit – je propojen se zájmem o své či všeobecné blaho společnosti nebo 
ţivotního prostředí. Zákazník rád nakupuje v obchodě, ze kterého odejde s dobrým 





 Vyšší ceny – silná obchodní značka si můţe dovolit vyţadovat vyšší ceny neţ 
obchodník, který nemá dostatečně silnou značku. 
 Vyšší ziskovost – značky s vyšším podílem na trhu dosahují i vyšší ziskovosti. 
Silná značka vykazuje lepší finanční výsledky neţ ostatní a to je způsobeno větším 
počtem prodejů a vyšším příjmem. 
 Bariéra proti konkurentům – silná obchodní značka má tendence vytvářet  
v mysli zákazníka pocit monopolu. To znamená určitou bariéru či ochranu proti 
konkurentům, jelikoţ má vybudované natolik silné emoční pouto se zákazníkem, ţe je 
nemoţné či velmi těţké jej zkopírovat.  
 Vyšší zákaznická věrnost – zákaznická věrnost je také znakem silné značky. 
 Niţší náklady na marketing – jelikoţ má značka vybudovanou věrnou 
klientelu, nemusí vynakládat tak vysoké náklady na oslovení nových zákazníků. 
 Moţnosti franšízy – jakmile je značka dostatečně silná, přijdou návrhy  
od investorů a zájem vytvořit franšízy. Franšízy jsou výhodné, jelikoţ na ně společnost 
vynakládá niţší náklady, např. na to poznat lokální trhy. 
 Rozšíření značky je jednodušší – jakmile má značky vybudované jméno  
a pozici na trhu je pro ni jednodušší rozšířit své podnikové aktivity.  
Je pravděpodobnější, ţe zákazníci budou důvěřovat oblíbené značce, neţ neznámé.  
 Lepší obchodní podmínky s dodavateli – dodavatelé raději obchodují  
s perspektivními klienty, nabídnou lepší podmínky, niţší ceny, vyšší zisky, rychlejší 
dodání apod.  
 Nadaní zaměstnanci – je velmi důleţité najmou a ponechat si schopné 







1.8 Strategické řízení značky 
Strategické řízení značky představuje navrţení a realizování marketingových programů 
a aktivit k budování, měření a udrţování hodnoty značky. Podle Kellera (2013) má 
strategické řízení značky 4 hlavní kroky: 
1. Identifikace a rozvíjení plánů značky. 
2. Navrhování a implementace marketingových programů značky. 
3. Měření a interpretace výkonnosti značky. 
4. Zvyšování a udrţování hodnot značky 
1.8.1 Identifikace a rozvíjení plánů značky 
Proces strategického řízení začíná stanovením toho, co značka reprezentuje a jaká je 
pozice značky vůči konkurentům. Toto plánování vyuţívá následující modely: 
 
Model positioningu značky (brand positioning model) 
Tento model popisuje jak dosáhnout maximalizace konkurenční výhody 
prostřednictvím jednotného marketingu. 
Základem positioningu je snaha vyvinout silnější pozici na trhu, tím ţe rozvíjíme své 
činnosti a výhody oproti konkurenci. Podniky se snaţí odlišovat prostřednictvím 
stejných atributů positioningu a tím zákazníkům nabízet jedinečné výhody. Odlišnosti 
mezi konkurenty mohou být v jednotlivých atributech. Značkám, které se snaţí dělat od 




Atributy positioningu podle KO Floora (2006): 
 
Obrázek 2: Atributy positioningu a spotřebitelovy benefity  
(zdroj: vlastní zpracování dle Ko Floora) 
 
 Sortiment – nabídka takového sortimentu, který je lepší neţ má konkurence. 
Tajemství spočívá ve specializaci a zároveň velikosti trhu.  
 Cena – nabídka levnějšího sortimentu neţ má konkurence. Zároveň platí 
pravidlo férových cen a porovnání cena vs. kvalita. 
 Výhodnost – nabídka, která ulehčí zákazníkovi ţivot např. časem či servisem. 
Typické pro online obchody.  
 Záţitek z nakupování – nabídka, která zajistí zákazníkovi osobní záţitek. 
Výsledkem je osvěţení, inspirace a vytvoření pouta mezi zákazníkem  
a obchodníkem. 
 
Model rezonance značky (brand resonance model)  
Model, který stanovuje způsob, jakým vytvářet intenzivní, aktivní a věrný vztah se 
zákazníky. 
Rezonance značky popisuje povahu vztahu se zákazníkem a rozšiřuje ji na to, aby se 
zákazník cítil se značkou propojen (synchronizován). Značky se silnou rezonancí jsou 
například Harley-Davidson, Apple či eBay. Rezonanci můţeme charakterizovat 
intenzitou či hloubkou psychologického pouta zákazníka se značkou a úrovní aktivity 





Hodnotový řetězec značky (brand value chain)  
Sleduje proces tvoření hodnot značky a tak lépe analyzuje finanční dopad 
marketingových výdajů a investic na rozvoj značky. Je to strukturovaný přístup 
ohodnocení zdrojů a příjmů ze značky a způsob jakým marketingové aktivity oceňují 
značku. Mnoho lidí v podniku mohou ovlivňovat hodnotu značky, a proto musí sdílet 
povědomí o působení brandingu. Hodnotový řetězec značky poskytuje podporu brand 
manaţerům, marketingovým pracovníkům, ředitelům, kteří potřebují odlišné typy 
informací. (7) 
1.8.2 Navrhování a implementace marketingových programů značky 
Tento krok závisí podle Kellera (2013) na třech faktorech: 
1. Prvotní výběr prvků značky a propojování těchto prvků 
Prvky značky představují například jméno, URL adresa, logo, symbol, obal a slogan. 
Ideálním způsobem jakým zvolit prvky značky je odpovědět na otázku co by si 
zákazník o produktu myslel, kdyby znal pouze její jméno nebo logo či jiný prvek. 
Odlišné prvky mají také odlišné výhody, a proto je ideální vyuţít prvky, které se 
vzájemně doplňují a efektivně ovlivňují zákazníka.  
Obecně existuje 6 kritérií: 
 zapamatovatelný – jednoduše rozpoznatelný a vybavitelný, 
 významný – popisný a přesvědčivý, 
 líbivý – zábavný a zajímavý, bohatá vizuální a verbální symbolika, estetický, 
 přenosný – napříč kategoriemi produktů, napříč geografickými hranicemi  
a kulturami, 
 přizpůsobivý – flexibilní a inovativní, 
 ochranný – legální, konkurenceschopný. 
 
2. Integrace značky do marketingových aktivit a programů 
Klíčový je výběr správného marketingového programu, produktové a cenové strategie, 
strategie distribučních cest či komunikační strategie. Tento faktor je nejdůleţitější neboť 
má za úkol skloubit marketingové programy s existujícími prvky značky, tak aby 




3. Další asociace nepřímo spojené se značkou, které tvoří celek 
Třetím faktorem je ovlivnění tzv. sekundárních asociací. Příkladem sekundární asociace 
je společnost, země či geografická území, spolupráce s jinými značkami, licence, 
propagace značky známou osobou, kulturní a sportovní akce.  
Rozvoj značky můţe být spojen s dalšími entitami, které jsou zákazníky vnímány 
určitým způsobem, který koresponduje s naší značkou. Tento krok je důleţitý pro 
vytvoření silných, oblíbených a pozitivních ohlasů a to jak pro změnu existujících 
nedostatečných asociací, tak pro tvorbu nových asociací.  
 
Sekundární asociace můţeme vytvářet propojením značky s následujícími entitami: 
 společnosti (prostřednictvím strategie značky), 
 země a ostatní geografické oblasti (prostřednictvím identifikace původu 
produktu), 
 distribuční cesty (přes strategii distribučních cest), 
 ostatní značky (přes spolupráci značek tzv. co-branding), 
 značky (přes licencování), 
 mluvčí (prostřednictvím propagace značky celebritou), 
 akce (přes sponzoring), 
 ostatní zdroje z třetích stran (před ocenění a recenze). 
1.8.3 Měření a interpretace výkonnosti značky 
Aby manaţeři zajistili ziskovost značky, musí úspěšně navrhnout a implementovat 
systém měření hodnot značky (brand equity measurement system). Systém měření 
hodnot značky je systém výzkumů poskytovaných přesné a včasné informace, pro 
vytvoření nejlepších moţných taktických a operativních rozhodnutí jak v krátkém 
časovém období, tak strategických rozhodnutí pro dlouhé časové období. (7) 
Měření a interpretaci výkonnosti značky lze rozdělit do tří kroků: 
 Audit značky (viz hodnoty značky). 
 Trekingové studie – shromaţďují informace od zákazníků prostřednictvím 
kvantitativních měřítek výkonnosti značky na mnoţství klíčových aspektů, které mohou 
marketéři identifikovat díky auditu značky. Aplikují části z hodnotového řetězce, aby 
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lépe porozuměli kde, jak moc a jakým způsobem je oceněna hodnota značky a nabízí 
důleţité informace o tom, jak úspěšně značka vyuţívá positioning. Správně nastavená 
trekingová studie pomáhá marketérům lépe porozumět chování spotřebitele, zranitelnost 
konkurence a z toho vyplývající příleţitosti a marketingová efektivita a výkonnost. (10) 
 Systém managementu hodnot značky (brand equity management systém) – 
soubor procesů v podniku navrţených pro lepší porozumění a pouţívání konceptu 
hodnoty značky uvnitř podniku. Účelem systému managementu hodnot značky tedy je 
porozumění a naplňování hodnot značky napříč odděleními podniku. Pro implementaci 
systému managementu hodnot značky je nutné řídit se třemi hlavními kroky: (7) 
o záznam o brandingu značky – poskytuje návod pro marketingové 
manaţery podniku a externí marketingové partnery (poskytovatele 
marketingových výzkumů, reklamní agentury, apod.), 
o výkaz o výsledcích trekingových studií – přístupné pro management pro 
přehled o marketingovém vývoji, 
o definování odpovědností v rámci hodnot značky – organizační 
odpovědnosti a nastavení procesů tak, aby nebyly narušeny hodnoty 
značky. 
1.8.4 Zvyšování a udrţování hodnot značky 
Management hodnot značky zkoumá jakým způsobem brandingové strategie mohou 
odráţet podnikové zájmy a regulovat je v rámci různých geografických regionů či 
trţních segmentů. (7) 
 
Definování architektury značky 
Podniková architektura značky poskytuje základní směrnice pro brandingovou strategii 
a pro to, které prvky značky aplikovat pro různé produkty nabízené podnikem. Určuje, 
které produkty a sluţby budou nositeli stejného jména značky, kolik pouţijeme variací 
daného jména, atd. Pomáhá marketérům určit, které produkty a sluţby uvést na trh,  




 portfolio značky – soubor různých značek, které podnik nabízí k prodeji  
v určité kategorii. Portfolio značky zahrnuje všechny značky prodávané 
podnikem v určité kategorii produktu. (7, 14) 
 hierarchie značky – uţitečný prostředek jak graficky zobrazit firemní 
brandingovou strategii tím, ţe zaznamenáme mnoţství a povahu běţných  
a rozlišných prvků značky napříč podnikovými produkty. Je zaloţena na 
skutečnosti, ţe můţeme vyuţívat značku produktu různými způsoby, které závisí 
na tom, jak moc nových a jiţ existujících prvků značky vyuţijeme a jak je 
budeme v rámci jednoho produktu kombinovat. (7,14)  
 
Řízení hodnot značky v čase 
Efektivní management značky vyţaduje dlouhodobý plán marketingových rozhodnutí. 
Dlouhodobý plán ukazuje, ţe jakékoliv změny podporující marketingový program 
značky mohou mít změnou vnímání zákazníka dopad na úspěšnost budoucích 
marketingových programů. Plán vytváří strategie navrţené k tomu, aby udrţovaly  
a posilovaly hodnoty značky zaloţené na vnímání zákazníka a strategie, které mají za 
úkol revitalizovat značku, která narazila na nějaké problémy. (7) 
 
Posílení značky 
Hodnotu značky posilujeme marketingovými činnostmi, které přesně sdělují význam 
značky zákazníkům z hlediska povědomí o značce a image značky.  
Marketéři by se měli zaměřit na následující otázky: 
 Jaký produkt značka reprezentuje, jaké benefity poskytuje a jaké potřeby 
uspokojuje?  
 Jakým způsobem značka tyto produkty vylepšuje? Které silné, oblíbené  
a unikátní asociace existují v mysli spotřebitele?  
Posílení značky dosahujeme dalšími důleţitými zřetelemi například výhody udrţování 
konzistence značky, důleţitost ochrany zdrojů hodnot značky a kompromisy mezi 
posilováním a vyuţíváním značek. Základním pravidlem ovšem zůstává, ţe značka se 





Revitalizace značky znamená znovuzrození značky. Osud značky je neustále 
ovlivňován jak z interního tak externího prostředí. V rámci revitalizace je nutné zjistit 
příčinu problémů, odstranit ji a následně obnovit a vylepšit strategie. (7, 1) 
 
Řízení hodnot značky napříč geografických oblastí, kultur a trhu 
Tento bod se týká přizpůsobení brandingových a marketingových programů odlišným 
typům zákazníků, kteří mají jiné kulturní a geografické prostředí. Pokud chce podnik 
rozvíjet značku a expandovat do jiných částí světa, musí jeho manaţeři vybudovat 
hodnoty značky, tak aby si byli vědomi odlišností v chování daného trţního segmentu  
a tyto odlišnosti vyuţívali ve prospěch značky. (7) 
1.9 Online prodej produktů a sluţeb 
Některé z aktuálních nejsilnějších značek jsou značky, které své podnikání zaměřili na 
online obchodování. Příkladem těchto značek jsou například Google, Facebook, Twiter 
apod. Vznik internetu otevřel firmám nové moţnosti podnikání a internet jako takový 
nabízí vysokou perspektivu podnikání do budoucna. Z počátku marketéři v online 
prostředí chybovali ve svých rozhodnutích a příliš zjednodušovali potřebu brandingu  
v tomto oboru. (7) 
Nyní marketéři vytváří reality budování značky. Nejprve je rozhodující vymyslet 
jedinečný prvek značky, který je pro zákazníky důleţitý, například prvek pohodlí, 
cenové výhodnosti nebo odlišnosti. Zároveň, značka potřebuje uspokojovat zákazníky  
v rámci zákaznického servisu, důvěryhodnosti a osobnosti značky.  
Úspěch online značek spočívá v tom, ţe byli schopné vytvořit jedinečnou přidanou 
hodnotu v uspokojení zákazníka, například v nabízení speciálních vlastností či sluţeb  
k výrobku. (7) 
Online značky si jsou zároveň vědomi důleţitosti „offline“ aktivit a vyuţívají je k tomu, 
aby nalákali zákazníka na jejich webové stránky.  
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1.10 Zhodnocení teoretických východisek 
V teoretické části jsem čerpala informace z kniţních publikací zabývajících se tématem 
brandingu a konkurenceschopnosti. Vyuţila jsem veškeré nejpouţívanější metody, 
autory a informace, které mi pomohou při analýze společnosti a tvorbě návrhů. 
Pojem konkurenceschopnost a rozdělení konkurenčních výhod jsem zpracovala dle 
autora Čichovského. K pojetí konkurenční strategie jsem vyuţila pohledu autora 
Portera, který je jeden z nejvýznamnějších autorů v tomto oboru a zakladatel jedné 
z nejznámější strategie generických konkurenčních strategií. 
K pojetí brandingu jsem čerpala informace především od autorů Philip Kotler a Kevin 
Lane Keller, Matthew Healey, Leslie De Chernatony a Ko Floor.  
Autoři Philip Kotler a Kevin Lane Keller patří mezi největší znalce současného 
marketingu. Z publikace Philipa Kotlera s názvem Marketing management jsem čerpala 
informace z oblasti identity značky, budování hodnoty značky a strategického řízení 
značky. Vědomosti z oblasti strategického brandingu a managementu hodnot značky 
jsem získala díky publikaci Kevila Lane Kellera, ze které čerpám teoretické vymezení 
hodnotového řetězce značky a modelu rezonance značky.  
Z publikace Matthewa Healeyho pojmenované Co je brandning? jsem získala velmi 
cenné znalosti z oblasti prvků značky a komplexního vnímání brandingu. Z literatury 
autorky Leslie De Chernatony čerpám pojetí interního brandingu a vyuţívání brandingu 
napříč celou společností.  
Významná část teoretické části vychází z poznatků publikace Branding a store od autora 
Ko Floora, kterou jsem pouţila k vymezení problematiky budování identity značky  
a s ní související pojmy positioningu, osobnosti značky a komunikace značky. Autor Ko 
Floor v této publikaci vyuţívá letité zkušenosti z marketingu obchodních řetězců, za coţ 
získal také mnoho ocenění. 
Vzhledem k tomu, ţe problematika konkurenceschopnosti a brandingu je velmi široká, 
nabízejí teoretická východiska pouţitá v této bakalářské práci pouze základní rozsah 
definicí z oblasti konkurenceschopnosti a brandingu, která jsou sestavena tak, aby byly 





2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
2.1 Představení společnosti 
Společnost ZOOT a.s. vznikla v roce 2007. Jejími zakladateli jsou Ladislav Trpák, Josef 
Havelka, později po změně business modelu se jako investor přidal Oldřich Bajer. 
Původně společnost působila jako sociální platforma propojování značek a jejích 
fanoušků. Během následujících let se ovšem tento koncept neosvědčil a v roce 2011 
začala značka fungovat ve formě, v jaké funguje dodnes. 
Společnost ZOOT a.s. je provozovatelem e-shopu ZOOT.cz, který se zabývá online 
prodejem dámského a pánského oblečení, doplňků a bytového designu. Od ostatních  
e-shopů na českém trhu, se ZOOT odlišuje tím, ţe jako první začal provozovat  
tzv. Výdejny Radosti po celé České Republice. Výdejny radosti jsou místa, kde si můţe 
zákazník objednanou věc vyzkoušet a aţ v případě, ţe mu vyhovuje následně koupit.  
Díky faktu, ţe ZOOT tedy není jen e-shop, ale zároveň i obchod s oblečením, jsou 
marketingové aktivity společnosti zaměřeny jak na online marketing, tak i na offline 
marketing. Další zajímavostí a odlišností od běţných e-shopů, je zákaznický přístup  
a vnímání značky. Společnost buduje svoji značku především prostřednictvím osobního 
přístupu, jak k zákazníkům, tak k zaměstnancům.  
ZOOT.cz je momentálně největším e-shopem s oblečením v České Republice. Minulý 
rok expandoval na Slovensko a v budoucnu plánuje vstoupit např. i na Polský trh.  
Trţby společnosti za rok 2014 jsou ve výši 220 milionů Kč, coţ je více neţ dvojnásobek 
oproti roku 2013. V roce 2014 získal ZOOT od společnosti 3TS Capital Partners, jedné 
z předních investičních společností ve střední a východní Evropě, investici 150 milionů 
korun. Tato investice bude pouţita především na posílení marketingových aktivit  
a rozšiřování značky. (24) 
2.1.1 Základní údaje 
Obchodní rejstřík uvádí následující informace o společnosti. (19) 
Obchodní firma: ZOOT a.s. 
Datum zápisu:  10. 12. 2007 
Sídlo:   Praha 5 – Smíchov, Zubatého 295/5, PSČ 150 00 
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IČO:   28206592 
Právní forma:  Akciová společnost 
Spisová značka: 13119 B, Městský soud v Praze 
Kapitál:  Základní kapitál 2 334 000 Kč, splaceno 100 % 
Kmenové akcie na jméno 1, počet akcií: 2 334 000 v listinné 
podobě. 
Statutární orgán - Ladislav Trpák – předseda 
představenstvo: Petr Ladţov – místopředseda 
   Hana Matuštíková – člen 
Dozorčí rada:  Oldřich Bajer – předseda 
   Veronika Bajerová – člen 
   Kamila Říhová – člen 
2.2 Brandingová strategie společnosti 
Následující část bakalářské práce obsahuje informace o interní brandingové strategii 
společnosti ZOOT a zaměřuje se na jednotlivé prvky značky, přidané hodnoty značky, 
sledování a kontrolu značky, interní branding značky a další informace z hlediska 
strategického řízení identity značky, především positioning značky, osobnost značky  
a komunikace značky.  
Veškeré informace obsaţené v této části jsou výsledkem osobní konzultace 
s manaţerkou kreativity marketingového oddělení Ing. Barborou Pilnou.  
2.2.1 Vize značky 
Vize značky společnosti se mění a transformuje s jejím vývojem a růstem. Proto si 
momentálně společnost stanovila vizi na dalších 5 let. Všechny ostatní podnikové 
aktivity se odvíjejí od této vize značky.  
Společnost si stanovila vizi, ţe bude na trhu: 
 Hlavním obchodem s módou v České a Slovenské republice.   
 Hlavním poskytovatelem zákaznické spokojenosti ve střední a východní Evropě. 
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2.2.2 Identita/ústřední idea značky 
Identita značky je postavena na ústřední mantře „Dělat radost“. Tento přístup je obsaţen 
také v jejich sloganu „Udělejte si radost. Jen tak.“.  
Společnost věří, ţe dělat lidem a svým zákazníkům radost jde ruku v ruce s úspěchem. 
Základy přístupu a práce ve společnosti ZOOT jsou tedy zaloţeny na tom dělat radost 
zákazníkům v kaţdém kroku nákupního procesu, dělat radost zákazníkům v rámci 
komunikace na webu a na zákaznické lince, rychle a bezchybně odbavovat zásilky 
v rámci logistiky a dělat radost zaměstnancům ZOOTu.  
 
Takto nastavená idea značky vede společnost ZOOT k tomu, ţe se veškeré procesy 
snaţí zjednodušovat, zrychlovat a zefektivnit.  
2.2.3 Hodnoty značky 
Společnost ZOOT má stanovených šest základních hodnot. Tyto hodnoty tvoří lidé, 
kteří v ZOOTu pracují. Mají moţnost tyto hodnoty upravovat a vyvíjet takovým 
směrem, kterým se vyvíjí i ZOOT.  
 
Hodnoty značky ZOOT 




 Tým ZOOT 
 Kreativita (16) 
2.2.4 Prvky značky ZOOT 
Jméno značky 
Jméno značky [zůt] bylo zvoleno ze slovníku městských výrazů Urban dictionary. 
Slovo ZOOT se pouţívá jako výraz pro marihuanu, přesněji také joint nebo cigareta 
z marihuany.  Jméno ZOOT má více významů. Bylo ale zvoleno tak, aby bylo zajímavé, 





Logo společnosti ZOOT sestává z názvu a zároveň sloganu. Společnost ZOOT pouţívá 
také logo obrácené osmičky tedy znak nekonečna. Tento znak symbolizuje nekonečnou 
radost, splynutí a lásku. 
 




Společnost pouţívá jednotný styl webových stránek. Pouţívá černé logo na bílém 
podkladu a černobílé provedení webových stránek s oranţovým prvkem např. ceny, 
procenta, slevy a některé nápisy. Společnost nemá v zásadě korporátní manuál na 
vizuální styl. Stará se o něj ale tým lidí, kteří ho dodrţují a tvoří tak, aby byl 
konzistentní ve všech sférách prezentace, tzn. na výdejních místech, webu i v rámci 
offline prodeje.  
 
Osobnost značky 








 Schopnost jít proti proudu a dělat věci jinak 
 Cílevědomost 
2.2.5 Přidaná hodnota značky 
Přidaná hodnota je pro společnost z pohledu brandingu a úspěchu velmi důleţitá. 
Jednou z osobnostních rysů společnosti je schopnost dělat věci jinak a nebát se nastolit 
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na trhu změnu. Jako přidanou hodnotu ZOOT vnímá tzv. bílá místa, tzn. něco v čem je 
podnik první na trhu. Ve chvíli kdy je podnik v něčem první na trhu, veřejnost si ho 
díky tomu automaticky zapamatuje a značka roste.  
 
Benefity značky ZOOT 
Propojení online a offline nakupování 
Společnost ZOOT z počátku fungovala jako klasický e-shop. Postupem času ale přišla 
na to, ţe při nákupu módy v internetových obchodech je největší problém nemoţnost 
vyzkoušení a osahání zboţí. Dále chtěla společnost začít zákazníkům zprostředkovávat 
záţitek z nakupování. Tento záţitek je lze ale zákazníkovi zprostředkovat převáţně při 
osobním kontaktu. A tak se rozhodli propojit online a offline nakupování  
tzv. Výdejnami radosti.  
Výdejny radosti fungují jako běţný osobní odběr s tou odlišností, ţe si na místě 
zákazník dané zboţí můţe vyzkoušet, osahat a pokud mu nesedí nebo se mu nelíbí, 
můţe ho okamţitě bezplatně vrátit. Tento model poskytuje zákazníkovi taktéţ moţnost 
objednání více velikostí či variant oblečení, a to zákazníkovi opět zpříjemňuje záţitek  
a zvyšuje komfort. Momentálně ZOOT disponuje devíti výdejnami radosti po celé 
České republice a na Slovensku. V roce 2015 plánuje navýšit počty výdejních míst do 
všech krajských měst. 
 
Lhůta pro vrácení zboží  
Většina dnešních e-shopů s módou poskytuje maximálně 30- ti denní lhůtu pro vrácení 
zboţí. ZOOT se rozhodl poskytovat zákazníkům 90- ti denní lhůtu při vrácení 
nenošeného zboţí. Jedinou podmínkou při vrácení je nutnost vrácení zboţí 
v originálním obalu s visačkou.  
 
Doprava zdarma 
Při objednání zboţí na jednu z výdejních míst je doprava tam i zpět zadarmo. Při 
objednání zboţí nad 1000 Kč přímo domů je doprava také zdarma. Při niţší ceně 
objednávky se dopravné platí podle poţadavků konkrétního dopravce. K objednávce 
ovšem zákazník získá samolepku, která při vrácení zboţí slouţí jako poštovné. 




ZOOT nabízí přes 250 různých značek a kaţdým dnem tento počet roste. Aktuálně na 
skladu disponuje více neţ 100 000 kousky. Veškeré zboţí má fyzicky skladem, díky 
čemuţ zaručuje rychlou a bezproblémovou expedici a následnou dopravu 
k zákazníkovi. 
 
Akce a slevové poukazy 
Pro zákazníky, kteří odebírají kaţdodenní newslettery a sledují ZOOT na sociálních 
sítích, připravuje ZOOT nejrůznější slevové kódy a výhodné kolekce a akce. Rád dělá 
zákazníkům radost dárky ke kaţdé objednávce, např. 10 % sleva, květina, časopis, něco 
sladkého, apod. 
2.2.6 Audit značky 
Společnost ZOOT uvedla, ţe v rámci své brandingové strategie neprovádí ţádný audit 
značky. Zakládají si ovšem na tom, aby byli vţdy 100 % spokojeni s výkonem. Před 
spuštěním je proces vţdy několikrát zkontrolován jak na vstupu, tak na výstupu  
u partnerů.  
V rámci firemních brainstormingů dále funguje něco jako interní audit značky, kdy se 
zhodnocuje úspěšnost, a navrhují se další kroky k rozvoji značky. 
2.2.7 Sledování značky ZOOT a vnímání značky spotřebitelem 
Společnost ZOOT provádí vţdy jednou za čtvrtletí výzkum spokojenosti zákazníků, 
v rámci kterého sledují i vnímání značky. Dále sledují tzv. spontánní znalost značky  
tj. podvědomá spontánní znalost značky bez vizuální podpory, i podpořenou znalost 
značky tj. znalost značky připomenutím např. skrz vizualizaci. Tímto způsobem 
společnost sledovala pozitivní vývoj např. po předvánoční televizní kampani, kdy 
srovnávala stav před a po kampani. 
2.2.8 Interní branding a organizační kultura 
Interní branding společnosti začíná náborem zaměstnanců, který má v první fázi na 
starosti interní personalista. Personalista nejdříve provede výběr na základě ţivotopisů 
kandidátů a posléze si s nimi sjednává osobní pohovory.  
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Kandidáti jsou testování na podobné osobnostní rysy jako zmiňovaná osobnost značky. 
V rámci pohovoru se také testují hodnoty kandidátů, které se musí shodovat 
s hodnotami společnosti. Na pohovorech se testují Belbinovy týmové role. 
Ve druhé fázi se sleduje pracovní nasazení a splynutí hodnot společnosti s hodnotami 
zaměstnance. 
Osobní přístup aplikuje ZOOT nejen u svých zákazníků ale také u svých zaměstnanců. 
Často jsou pro zaměstnance vytvářeny teambuildingové akce, firemní hory, festivaly, 
večírky nebo např. společné pondělní snídaně.  
2.2.9 Positioning  značky ZOOT 
Společnost ZOOT uvedla následující sloţky positioningu: 
Cílová skupina 
E-shop ZOOT prodává své produkty převáţně ţenám ve věku 25 – 35 let. Nemalé 
procento zákazníků ovšem patří do kategorie 35 – 45 let. ZOOT neomezuje svoji 
činnost na určitou věkovou skupinu zákazníků, nabízí zboţí pro kaţdého, kdo sleduje 
módní trendy a zároveň se rád cítí dobře.  
 
Cílová oblast  
Primární trh e-shopu ZOOT, který zaujímá nejvyšší procento prodejů, je Česká 
republika. Na tomto trhu dominuje počtem výdejních míst a města bez výdejních míst 
pokrývá rychlou dopravní dodávkovou sluţbou.  
Sekundárním trhem je Slovenská republika, kde e-shop momentálně provozuje jedno 
výdejní místo a jinak dodává dodávková sluţba.  
V budoucnu společnost ZOOT cílí na primární trh a to rozšířením počtu výdejních míst 
do všech krajských měst. Na sekundárním trhu se také zaměří na rozšíření výdejních 
míst a plánuje proniknout i na další evropské trhy.  
 
Odlišnost od konkurence 
Hlavní odlišnost vidí společnosti ZOOT v jejím prodejním modelu. Společnost dokázala 
vyuţít mezery na trhu a prostřednictvím výdejních míst vybudovala ve svých 
zákaznících důvěru vůči nakupování módy na internetu.  
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Dalšími odlišnostmi od konkurence, ve kterých společnosti vidí výhodu a příleţitost 
k posilování konkurenceschopnosti jsou dodrţování hodnot (v rámci přístupu 
k zákazníkům a zaměstnancům), delší lhůta pro vrácení zboţí, kratší lhůta pro vrácení 
peněz, poskytnutí zákazníkům záţitek z nakupování (workshopy, eventy,…) a podpora 
prodeje prostřednictvím dárků k objednávkám či slev. 
 
Důvody ke koupi 
Důvod k nákupu na e-shopu ZOOT je prvotně nabídka kvalitních jinak nedostupných 
produktů, coţ doplňuje moţnost vyzkoušení zboţí na výdejně. Důvodem k opětovným 
nákupům je dále rychlost, jednoduchost a vstřícnost e-shopu. E-shop ZOOT se 
nesoustřeďuje tolik na cenovou politiku, ale spíše neustále následuje módní trendy, 
zakládá si na ţivotním stylu a následuje potřeby svých zákazníků.  
 
ZOOT pro stanovení positioningu pouţil model z kníţky s názvem „ZAG“, kterou 
napsal Marty Neumeier, odborník na problematiku strategií obchodních značek  
a rozvíjení vztahu mezi značkou a jejími zákazníky. Kníţka se dostala na ţebříček sta 
nejlepších obchodních knih všech dob. Kníţka je napsána americkým spisovatelem, 
proto budou jednotlivé body uvedeny jak v angličtině, tak v češtině. 
 
Kdo jsme? Internetový obchodník s módou 
What do you do? E-fashion retailer 
S jakou vlnou trendů se ztotoţňujeme? Štěstí, radost, sociální/kulturní/komunitní 
centra, autentičnost, pravda, pestrost, rozmanitost. 
What wave are you riding? Happiness, joy, social hubs, communities, authenticity, true, 
colorful variety. 
Co nás dělá jedinečnými? ZOOT je jediný módní řetězec, který propojuje výhody 
online výběru módy a offline společenského záţitku přinášejícího radost. 
What makes you the only? ZOOT is the only fashion retailer that conects the 
convenience of a wide online selection with an offline joyful social experience. 
Jak: Propojujeme pestrou rozmanitost trendy značek s radostným společenským 
záţitkem. 
How: that connects colorful variety of trendy brands with a joyful social experience. 
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Pro koho: pro ty, kteří jsou otevření a hledají štěstí a spokojenost. 
Who: for open minded happiness seekers 
Kde: v České a Slovenské republice. 
Kde: in Czech and Slovakia Republic 
Kdo je nepřítel? Neosobní obchodní centra a módní velkoobchody. 
Who is the enemy? Not personal shopping malls and fashion supermarkets 
2.2.10 Osobnost značky 
Osobnost značky je pro společnost ZOOT zaloţena na vytváření pouta se zákazníkem 
skrz záţitek z nakupování. Mezi pozitivní záţitky z nakupování patří: 
 Osobní přístup zákaznického centra a zaměstnanců na výdejních místech 
(smysl: udělat lidem radost). 
 Prostor pro komunikaci se zákazníkem a poradenství. 
 Vytváření osobních vazeb, propojení ţivotního stylu účastníků 
obchodování. 
 Rychlost a jednoduchost. 
 Pozornost (dárky, slevy). 
 
Společnost ZOOT uvedla, ţe je pro ně důleţitější budovat značku na úrovni osobnosti 
značky. Důvodem je to, ţe na trhu je mnoho stejných e-shopů, kteří na úrovni 
positioningu obchodují. Smysl není v tom najít něco, co na trhu není protoţe, v této 
oblasti nalezneme jen málo bílých míst. Smyslem je vytvořit modely, které staví 
zákazníka na první místo, přizpůsobují se jeho ţivotnímu stylu a jeho poţadavkům. 
2.2.11 Komunikace značky 
ZOOT komunikuje svoji značku skrz všechny základní marketingové kanály. Vyuţívá 
merchandising na úrovni výdejních míst. Z oblasti nových médií vyuţívá sociální sítě 
(Facebook, Twitter, Instagram), rádiovou reklamu, TV reklamu a blog. Momentálně se 
připravuje mobilní verze e-shopu, jelikoţ zatím funguje pouze počítačové rozhraní.  
 
Na obrázku níţe je příklad příspěvku na facebooku. Facebookové příspěvky jsou 
generovány minimálně jednou denně. Obsahem příspěvků jsou nové kolekce zboţí 
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s odkazem, soutěţe nebo fotky z kaţdodenního ţivota ZOOTu. Facebook ZOOT 
vyuţívá jako brandový prostředek i prodejní prostředek. Prostřednictvím odkazů 
v příspěvcích se e-shopu zvedá prodejnost i povědomí o značce. Zároveň ZOOT 
vyuţívá placenou facebookovou reklamu díky, které se příspěvky zobrazují více 
uţivatelům. 
 
Obrázek 4: Příklad příspěvku na facebooku  
(Zdroj:www.facebook.com) 
 
Na následujícím obrázku je příklad příspěvku na instagramu. E-shop ZOOT odlišuje 
typy příspěvků na Facebooku a typy příspěvků na Instagramu. Instagram na rozdíl od 
Facebooku je primárně vizuální. Nelze do něj vkládat odkazy na externí webové 
stránky, čili funguje pouze brandově. Příspěvky jsou proto zaloţené na zajímavé fotce, 
obsahově spojené s akcemi, soutěţemi a značkami. Účel není tolik prodejní ale 
především brandingový, tzn. rozvoj značky a posílení pouta se zákazníky. 
 
 





Na obrázku níţe je ukázka výdejního místa a rozmístění zboţí na výdejně. E-shop 
ZOOT si zakládá na designovém merchaindisingu zboţí. Pouţívá nezvyklé způsoby 
zavěšení zboţí, zajímavé podstavce a materiály evokující přírodu. Účelem takového 
rozmístění zboţí a úpravy výdejních míst je přilákání zákazníka a navození příjemné 
atmosféry. Snaha odlišit se od klasických obchodů v nákupních centrech. Vyuţívají 
různé přírodní materiály, vzývají jednoduchost a originalitu.  
 




Sekce DOBRO zaštituje konkrétní projekty, např. různé nadační fondy, festivaly  
a nadace. Pro konkrétní projekt jsou vyrobeny kolekce oblečení z biobavlny, které 
ekologicky nezatěţují ţivotní prostředí. Trička jsou potom volně k prodeji na webu  
e-shopu, na výdejních místech i například na zmiňovaných festivalech. Nákupem věcí 
z této kolekce zákazník podpoří daný projekt a veškerý zisk putuje na konto dané 
neziskové organizace či projektu. V dubnu 2015 se ZOOT stal 100. členem asociace 
společenské zodpovědnosti.  
 
2.2.12 Přístupy společnosti k hodnocení a analýze značky 
Společnost ZOOT analyzuje především procento loajálních zákazníků, tzn. těch, kteří se 
k nákupu vrací. Také sledují pozici na trhu. Zároveň ale ke stanovení vztahu se 
zákazníkem nevyuţívají ţádný model. Společnost ZOOT má vlastní tým analytiků, kteří 
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vyhledávají data, která jsou potřebná pro jednotlivá rozhodnutí. Veškeré marketingové 
investice jsou důkladně promyšlené na základě návratnosti a nejlepší zkušenosti 
s daným kanálem. 
Měření výkonnosti sleduje ZOOT prostřednictvím tzv. KPI, coţ jsou ukazatele 
vypovídající o výkonnosti a úrovni kvality poskytovaných sluţeb. Tyto ukazatele 
vyuţívá nákupní oddělení, pro zjištění prodejů z kolekcí a marketing, pro zjištění 
návštěvnosti, konverzí a vývoje znalosti značky. 
2.2.13 Vnímání povědomí napříč regiony a marketingová komunikace nabízených 
značek 
Co se týče vnímání značky ZOOT napříč regiony, největší povědomí a chápání značky 
funguje v Praze. Šíření povědomí o značce a rozvoj značky v jiných regionech řeší 
ZOOT reklamou v celostátních kanálech, např. TV a rádio.  
Zároveň se marketingová komunikace upravuje také pro potřeby dané značky. Vţdy 
záleţí na tom, jakou má značka osobnost a jaká je její vize. Podle toho se dále upravují 
jednotlivé prvky, prezentace na webových stránkách, merchaindising, podpora prodeje.  
2.3 Marketingový průzkum 
2.3.1 Vymezení problému 
Marketingový průzkum e-shopu ZOOT byl zaměřený na rozvoj značky. E-shop 
ZOOT.cz si za jeho existenci vybudoval velmi dobrou pozici na trhu. Jeho 
marketingové aktivity byly dosud soustředěny především na online marketing. 
V budoucnu by se chtěl zaměřit více na offline marketing a tak rozvíjet značku na 
úrovni přímého kontaktu se zákazníkem. 
Cílem tohoto dotazníku tedy bylo zjistit, jak značka ZOOT působí na zákazníky ale i na 
ty, kteří zde ještě nenakoupili. Respondenti měli popisovat svůj subjektivní názor na 
základní prvky brandingu a na celkové vnímání značky.  
Na základě výsledků dotazníku můţe společnost ZOOT svoji značku dále komunikovat 
a nastavit další brandingovou strategii, která bude odpovídat aktuální situaci na trhu. 
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2.3.2 Metoda průzkumu 
Metodou průzkumu bylo dotazníkové šetření. Dotazník na téma Branding internetového 
obchodu ZOOT.cz obsahoval celkem 13 otevřených i uzavřených otázek. Ve výsledcích 
statistiky dotazníku se ukázalo, ţe délka vyplňování dotazníku byla 2-5 minut. Dotazník 
byl vytvořen přes webovou aplikaci Survio.com.  
2.3.3 Cílení a průběh průzkumu 
Marketingový průzkum byl odstartován 1. 2. 2015 a trval do 5. 3. 2015. Za tuto dobu se 
shromáţdilo celkem 146 odpovědí. Byl poloţen respondentům věkového rozhraní  
15 – 55 let. Věkové rozloţení respondentů odpovídá věkovému rozloţení v rámci cílové 
skupiny e-shopu ZOOT.cz.  
Získaná data z dotazníku byly následně analyzovány a na základě analýzy formulovány 
návrhy a doporučení.  
2.3.4 Výsledky průzkumu 
Data marketingového průzkumu jsou rozdělena podle jednotlivých otázek, zpracována 
do grafů a následně slovně interpretována. 
 
 
Graf 1: Znalost e-shopu ZOOT.cz 
 
Na otázku „Znáte e-shop ZOOT.cz?“ odpovědělo všech 146 respondentů. Z toho  
118 respondentů (80,8 %) odpovědělo „Ano“ a zbylých 28 respondentů (19,2 %) 
odpovědělo „Ne“. Podle předchozích marketingových průzkumů společnosti se ukázalo, 
ţe cílová skupina zákazníků, tzn. věková hranice lidí, kteří na e-shopu nakupují 
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nejčastěji, jsou lidé v rozmezí 19 – 33 let. Dalo by se tedy předpokládat, ţe dotyčných 
28 respondentů bude patřit do jiných věkových skupin, neţ je cílová skupina e-shopu. 
Z daných 28 respondentů byli ovšem pouze 2, kteří do cílové skupiny nepatří. Zároveň 
se ovšem vysledovalo, ţe poměr muţů a ţen, kteří e-shop neznají je 15 muţi/13 ţeny. 
 
 
Graf 2: Zkušenost s nákupem na e-shopu ZOOT 
 
Na otázku „Máte osobní zkušenost s nákupem na e-shopu ZOOT?“ odpověděli opět 
všichni respondenti. Z toho 62 respondentů (42,5 %) odpovědělo „Ano“  
a 84 respondentů (57,5 %), odpovědělo „Ne“.  
 
 




Otázka „Jakým způsobem jste se dozvěděl/a o existenci e-shopu ZOOT?“ byla 
koncipována tak, ţe měl respondent moţnost odpovědět více neţ jednou moţností. Ze 
všech variant vyšla jako nejsilnější varianta „Z internetové reklamy“, podíl na všech 
moţnostech byl 63,7 %. Oproti druhé nejčastější variantě „Z doporučení známých“, na 
kterou odpovědělo 35,6 % respondentů, byla první varianta téměř o polovinu silnější. 
Následovala varianta“ E-shop znám aţ z tohoto dotazníku“ (15,1 %). Dále varianta 
„Viděl/a jsem jednu z výdejen radosti“ (14,4 %). Do slabších responzí patřila varianta 
„Jiným, napište jakým“ (5,5 %). Respondenti na ni odpovídali jednotlivě a to  
např. z TV reklamy, náhodně na internetu, nebo si uţ nevzpomínají. Nejslabšími 
variantami byla varianta „Z pouliční reklamy“ (4,1 %) a varianta „Z rádia“ (2,1 %).  
 
 
Graf 4: Název e-shopu ZOOT 
 
Otázka „Jak na vás působí název společnosti ZOOT?“ byla koncipována tak, aby bylo 
moţné odpovědět na více variant. Nejvíce respondentů na variantu „Snadno 
zapamatovatelný“ (63,7 %). Přibliţně o polovinu niţší procentuální podíl měla varianta 
„Zajímavý název“ (35,6 %). Variantu „Název se mi líbí“ zvolilo 22,6 % respondentů. 
14,4 % respondentů zvolilo variantu „Názvu nerozumím“ a 7,5 % respondentů zvolilo 
variantu „Nezajímavý“. Variantu „Název odpovídá činnosti podniku“ zvolilo 3,4 % 




Graf 5: Logo e-shopu ZOOT 
 
V otázce „Jaký dojem ve vás vyvolává logo společnosti?“ zvolilo nejvíce respondentů 
(69,9 %) variantu „Zajímavé logo, nic bych na něm neměnil/a.“ Druhá nejčastější 
moţnost ovšem s pouze 17,8 % byla moţnost „Logo koresponduje s typem nabízeného 
zboţí“. Následovali varianty se stejným procentuálním podílem (6,2 %) a to varianta 
„Logo společnosti se mi nelíbí“ a varianta „Mám jiný dojem nebo logo společnosti něco 
postrádá“. Při zvolení této varianty měli respondenti moţnost vyjádřit vlastní názor. 
Převládali názory, ţe e-shop neznají, tudíţ neví, co nabízí, logo vypadá jako logo 
společnosti z jiného odvětví, nelze z loga rozpoznat co e-shop nabízí, text pod logem je 
navíc a chybí mu barevnost.   
 
 




Na otázku „Jak na vás působí webové stránky e-shopu?“ mohli respondenti opět 
odpovědět více moţnostmi. Největší procentuální podíl měla varianta „Přehledné“ (63,7 
%). Varianta „Moderní“ měla také vysoký podíl (50,7 %). Následují varianty s niţšími 
podíly, varianta „Zajímavé“ (25,3 %), varianty „Intuitivní“ (15,8 %), varianta  
„Webové stránky neznám“ a „Přeplácané“ měli stejně (8,2 %). Nejmenší podíl měla 
varianta „Jinak. Napište jak.“ (1,4 %), tzn. pouhé dvě následující odpovědi  
„milé a nevýrazné“. Na variantu „Zastaralé“ neodpověděl nikdo (0 %). 
 
 
Graf 7: Hodnoty e-shopu 
 
Otázka „Jaké hodnoty značky ZOOT nejvíce oceňujete?“ obsahovala celkem  
14 moţností. Respondenti měli moţnost odpovědět na více moţností najednou. Pokud 
respondent společnost neznal, měl za úkol uvést hodnoty jeho oblíbené společnosti. 
Pro přehlednost jsem jednotlivé varianty s jejich procentuálními podíly zapsala do 
tabulky. 
Tabulka 1: Hodnoty značky ZOOT  
Varianta Procentuální podíl Varianta Procentuální podíl 
Kreativita 52,7 % Ekologie 17,1 % 
Módní trendy 46,6 % Inovace 15,8 % 
Spokojenost zákazníků 43,8 % Osobní rozvoj 12,3 % 
Radost 39,7 % Štěstí 12,3 % 
Dobrá nálada 38,4 % Zdravý ţivotní styl 8,9 % 
Ochota 35,6 % Cesta 8,2 % 
Vstřícnost 32,2 % Jiné. Napište jaké 3,4 % 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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V poslední variantě „Jiné. Napište jaké.“ se respondenti vyjadřovali tak, ţe společnost 
buď neznají, nemají zkušenost nebo hodnoty značek neřeší. 
 
 
Graf 8: Přidaná hodnota e-shopu ZOOT 
 
V otázce „Které z těchto přidaných hodnot e-shopu ZOOT jsou podle vás 
nejdůleţitější?“ měli respondenti moţnosti seřadit od nejdůleţitější po nejméně 
důleţitou. Jako nejdůleţitější přidaná hodnota byla respondenty zvolena varianta 
„Výdejní místa“ s důleţitostí 5,4. Druhou nejdůleţitější variantou byla 90- ti denní lhůta 
na vrácené zboţí s důleţitostí 4,3. Důleţitost 4,1 získala varianta „osobní přístup 
k zákazníkovi“. A varianta „Zajímavé značky a široká nabídka“ získala důleţitost 3,9. 
Varianta „Jiná. Napište jaká“ získala důleţitost 1 a respondenti uváděli odpovědi jako 
např. cena.  
 
Graf 9: Zhodnocení povědomí o značce ZOOT 
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Další otázka „Jak byste zhodnotil/a vaše celkového povědomí o značce ZOOT?“ byla 
analyzována následovně. 42,5 % respondentů zvolilo variantu „O značce vím a zajímám 
se o ni“. Druhý nejvyšší procentuální podíl získala varianta „O značce vím, ale nezajímá 
mě“ (23,3 %), coţ je zhruba o polovinu niţší podíl. Dále následovala varianta  
„O značce nic nevím, ale zajímá mě“ (15,8 %), varianta „O značce nic nevím  
a nezajímá mě“ (11,6 %) a jako poslední skončila varianta „Se značkou se plně 
ztotoţňuji“ (6,9 %). 
 
 
Graf 10: Zhodnocení síly obchodní značky ZOOT 
 
Při otázce „Jak byste zhodnotil/a sílu obchodní značky společnosti ZOOT?“ odpovědělo 
nejvíce respondentů na variantu „Společnost ZOOT je mezi předními e-shopy 
s oblečením v ČR“ (48,6 %). Druhou nejčastější variantou byla varianta „Jsou jiné, 
známější a silnější e-shopy s oblečením v ČR“ (37 %). Variantu „Společnost ZOOT má 
n a trhu nevýznamné postavení“ zvolilo 8,9 % respondentů a variantu „ZOOT je 
nejsilnější značka na českém trhu“ zvolilo 5,5 % respondentů. 
 
Otázka č. 11 zněla „Napadá vás něco, co byste zlepšili v posilování značky společnosti 
ZOOT?“. Tato otázka byla volitelná, a proto na ni odpovědělo pouze 5 respondentů.  
1. Odpověď: „Inovace stávajících www stránek, cenově více dostupné zboţí, větší 
mnoţství oblečení ve výdejnách, kde zákazníkovi padne do oka i to, co se mu na 
obrázku nelíbilo. Z výdejen udělat více prodejny.“ 
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2. Odpověď: „Myslím, ţe do toho společnost ZOOT dala vše, co mohla, teď zbývá 
jen čekat, zda to lidi chytne. Moţná chybí uţ jen billboardy.“ 
3. Odpověď: „Společnost neznám a styl, které dle e-shopu praktikuje, s tím mým 
úplně nesouhlasí.„ 
4. Odpověď: „Mohli byste přestat nakupovat na ebay a přeprodávat to za vysoké 
ceny.“ 
5. Odpověď: „Větší propagace v rádiu a médiích. Aby se o ZOOTu neustále 
mluvilo a nadále se rozšiřoval.“ 
V rámci malého počtu těchto responzí a tudíţ nízké vypovídací hodnoty, jsou tyto 
odpovědi brány pouze jako subjektivní doporučení pro společnost. 
 
Graf 11: Orientační věk respondentů 
 
Nejvíce respondentů odpovídalo ve věku 21-25 let (78,8 %). Druhá největší skupina 
byli respondenti ve věku 26-30 let (13,7 %). Následovali respondenti ve věku 15-20 let 
(2,7 %), respondenti ve věku 31-40 let (2,1 %) a respondenti ve věku 41-50 let a 51  




Graf 12: Pohlaví respondentů 
 
Poslední otázka byla zaměřena na zjištění pohlaví respondentů. Ze všech  
146 respondentů bylo 72,6 % ţen a 27,4 % muţů. 
2.3.5 Zhodnocení průzkumu 
Z marketingového průzkumu vyplývá, ţe e-shop ZOOT.cz funguje marketingově velmi 
dobře. Přesto, ţe výsledky průzkumu zhodnocuji jako nadprůměrné, existují příleţitosti 
ke zlepšení. V následujícím kroku zhodnotím výsledky jednotlivých otázek 
marketingového průzkumu. 
 
Povědomí o e-shopu ZOOT  
Pouze necelých 20 % všech respondentů e-shop nezná. Z průzkumu zároveň vyplynulo, 
ţe pouze 42,9 % respondentů na e-shopu nakoupilo. Tzn., ţe zhruba polovina lidí, kteří 
e-shop znají, na něm také reálně nakoupila.  
Komunikace e-shopu ZOOT.cz vyvolává mezi veřejností široké povědomí. Funguje ale 
spíše na inspirační a informační bázi, neţ na bázi prodejní, jelikoţ cca 40 % 
respondentů, kteří e-shop ZOOT znají, na něm zatím nenakoupili.  
V návrhové části (kap. 3. 1. 12.) popisuji řešení prostřednictvím rozčlenění segmentů 







Jméno e-shopu  
Kotler (kap. 1. 4. 1.) vymezuje 6 kritérií, dle kterých volit prvky značky. Celkově lze 
jméno značky zhodnotit jako velmi silné, neboť odpovídá čtyřem ze šesti kritérií.  
Vyvolává ve veřejnosti zájem a zůstává rychle v paměti. 
Z dotazníku vychází, ţe jméno značky odpovídá kritériím zapamatovatelné, líbivé  
a přenositelné. Jméno je zároveň dobře chránitelné díky jeho zajímavosti  
a nenahraditelnosti. Jméno značky na základě dotazníku neodpovídá kritériím 
přizpůsobitelnosti a smysluplnosti.  
 
Logo e-shopu  
Logo je jednoduché a smysluplné. Dominantou loga je název e-shopu s prvkem 
nekonečna, který odkazuje na principy a podstatu fungování společnosti. Velmi dobře 
působí na veřejnost, 70 % respondentů by na logu nic neměnilo. Pouze minimu 
zúčastněných dotazovaných se logo nelíbilo, a to většinou z toho důvodu, ţe z něj není 
zřejmé, co e-shop nabízí.  
 
Webové stránky  
Webové stránky e-shopu ZOOT.cz jsou dle průzkumu moderní, zajímavé a celkově 
dobře hodnoceny. Webové stránky mají moderní rozhraní, díky kterému jsou všechny 
podstatné informace intuitivně rozděleny. Některým respondentům přišly webové 
stránky přeplácané a zmatené. Společnost se tedy můţe zaměřit na eliminaci těchto 
negativních výsledků, kterou navrhuji v kapitole 3. 1. 4. Formou optimalizace 
webových stránek technologií Heatmap. 
 
Hodnoty značky 
Některé zvolené hodnoty byly ekvivalentem existujících hodnot značky, zbytek byly 
hodnoty, které se přibliţují osobnosti značky a aktuálním moderním ţivotním trendům.  
Hodnoty, které se podle výsledků průzkumu shodovaly s existujícími hodnotami 
značky, jsou: 
 Kreativita (53 %) – existující hodnota „Kreativita“ 
 Radost (40 %) – existující hodnota „Cesta“ 
 53 
 
 Spokojenost zákazníků (44 %), Ochota (36 %), Vstřícnost (32 %), - existující 
hodnota „Optimismus“ 
 Dobrá nálada (38 %) – existující hodnota „Energie“ 
 Inovace (15 %) – existující hodnota „Inovace“ 
 Osobní rozvoj (12 %) – existující hodnota „Tým ZOOT“ 
Z průzkumu vyšlo, ţe druhou nejvíce oceňovanou hodnotou jsou Módní trendy (46 %). 
Tato hodnota je jediná neekvivalentní hodnota s tak vysokým procentuálním podílem.  
V návrhové části v kapitole 3. 1. 3. doporučuji zanesení a způsob implementace 
hodnoty Módní trendy mezi existující. 
 
Přidané hodnoty značky 
Otázka na téma důleţitosti přidaných hodnot e-shopu vyšla pro jednotlivé varianty 
vyrovnaně. Z průzkumu tedy vyplývá, ţe respondenti povaţují všechny přidané hodnoty 
za srovnatelně důleţité.   
 
Lhůta pro vrácení zboží  
Prodlouţení lhůty pro vrácení zboţí aţ na 90 dní, působí na zákazníka při koupi 
motivačně. V podvědomí zákazníka je tento fakt uklidňující, zákazník nemá pocit, ţe ho 
podmínky e-shopu tlačí do kouta a automaticky si vytváří pozitivní spojení se značkou, 
coţ je přínosné především z pohledu brandingu.  
Zefektivnění 90ti denní lhůty pro vrácení popisuji v návrhové části jako zavedení 
moţnosti výměny kus za kus (kap. 3. 3. 2.). 
 
Osobní přístup 
Z marketingového průzkumu vyplynulo, ţe zákazníci oceňují osobní přístup více neţ 
zajímavé značky a širokou nabídku.  
Pozitivním faktem na této přidané hodnotě je také to, ţe se společnost ZOOT dokáţe 
přizpůsobovat poţadavkům trhu, vzhledem k tomu, ţe lidem jiţ nevyhovuje neosobní 
způsob jednání. Marketingové kampaně firem nejsou jiţ zaměřeny pouze na inovace  
a jedinečné vlastnosti produktu či sluţby, tzn. konkurenční strategie nízkých cen. 
Vyuţívají spíše strategii odlišnosti a lákají zákazníky na to, jakým způsobem jim 
produkt, či sluţba zpříjemní a vylepší jejich ţivot.  
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Síla obchodní značky  
Co se týče vnímání síly obchodní značky, necelá polovina (46 %) respondentů povaţuje 
e-shop ZOOT.cz za jeden z nejpřednějších na trhu. Dalších 36 % respondentů povaţuje 
jiné e-shopy za silnější a známější. Lze tedy usuzovat, ţe na postavení na trhu je potřeba 
ještě zapracovat.  
Návrhy doporučované v návrhové části jsou koncipovány tak, aby ukotvili pozici  
e-shopu na trhu. Jedná se zejména o návrhy v kapitole 3. 2. a 3. 3, které se zaměřují na 
posílení konkurenční strategie odlišnosti a pochopení zákazníka analýzou vnímání 
značky ZOOT. 
2.4 Konkurenční srovnání 
2.4.1 Stav e-commerce prostředí v České republice 
Česká republika je v rámci online nakupování a mnoţství e-shopů povaţována za online 
velmoc. Meziročně se zvedají počty Čechů nakupujících online a s tím úměrně i počty 
e-shopů a jejich obratů. Na základě nejnovějšího výzkumu stavu české e-commerce za 
rok 2014 se ukázalo, ţe alespoň jednou přes e-shop nakoupilo 96 % Čechů, z toho 
pravidelně nakupuje skoro polovina z nich. Na českém trhu si vzájemně konkuruje přes 
37 000 e-shopů, jejichţ hromadný obrat činil v roce 2014 68 miliard korun (o 15 % více 
neţ v roce 2013). (15) 
Nejčastěji se v České republice nakupuje online elektronika a po té kosmetika  
a oblečení. Podle webu Heureka.cz obchoduje na českém trhu zhruba 300 e-shopů 
s oblečením, obuví a módními doplňky. Tyto e-shopy nejsou rozděleny podle druhu 
zboţí, to znamená, ţe nabízí jak sportovní, tak volnočasové produkty.  
2.4.2 Hlavní konkurenti společnosti a jejich hlavní parametry 
Na základě informací z oddělení financí a marketingu, předchozích průzkumů trhu 
společnosti, aktuálního stavu na trhu a informací na internetu jsem sestavila seznam  
10 hlavních konkurentů e-shopu ZOOT. Tento seznam jsem sestavovala na základě 
podobnosti a konkurenceschopnosti pro rozvíjení značky. Hlavní konkurenti byli 
zvoleni na základě zákaznické spokojenosti, podobnosti nabízeného zboţí, 
předpokládané cílové skupiny a velikosti podílu na trhu. Konkurenti jsou rozděleni do 
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tabulky, ve které jsou zaznamenány jejich hlavní parametry. Parametry jsou sestaveny 
tak, aby bylo moţné na konkurenční porovnání nahlíţet primárně z pohledu brandingu.  
 
Hlavní parametry 
Název e-shopu – název e-shopu by měl být lehce zapamatovatelný a měl by 
korespondovat s druhem nabízeného zboţí. Na základě názvu e-shopu by měl čtenář být 
schopen alespoň orientačně odhadnout nabízené zboţí. 
Název značky – ideálně shodný s názvem e-shopu. 
Logo – logo by mělo odpovídat typu nabízeného zboţí nebo by mělo odkazovat na 
název e-shopu. 
Slogan – sloganem vyjadřuje značka své postoje a podstatu značky. Dobrým sloganem 
vytváří e-shop okamţitě pouto se zákazníkem. Je to jedna z prvotních způsobů 
komunikace a působení na zákazníka v rámci brandingu.  
Shoda značek – kolik nabízených značek, se shoduje s e-shopem ZOOT. Dobře vedená 
brandingová strategie předpokládá, ţe e-shop přebírá i hodnoty a vyjadřování značek, 
které nabízí. Tzn., ţe počet shodných značek zvyšuje pravděpodobnost shodných 
hodnot e-shopů.  
Vlastní značka – existence vlastní značky zvyšuje pravděpodobnost rychlejšího 
působení na spotřebitele a přilákání nových zákazníků. 
Společenská zodpovědnost – ochrana ţivotního prostředí a společenská zodpovědnost je 
tématem dnešní moderní doby. Velké a rozvinuté značky, se snaţí pomáhat veřejnosti. 
Počet dopravců (vč. Osobního odběru) – spokojenost zákazníků závisí jak na počtu  
a druhu dopravy, tak i na bezproblémové a rychlé logistice. 
Osobní odběr – existence osobního odběru ve větších městech poskytuje zákazníkům 
vyšší zákaznický komfort. 
Doprava zdarma – výše ceny dopravy působí na zákazníka motivačně, především při 
poskytování dopravy zdarma úplně, či nad určitou částku.  
Dodání do – rychlost dodání, stejně jako počet dopravců zvyšují zákaznickou 
spokojenost. Rychlost dodání závisí na tom, zda má e-shop zboţí skutečně skladem. 
Hodnocení spokojenosti – na základě hodnocení spokojenosti lze odhadnout kolik 
procent zákazníků na e-shopu znovu nakoupí. Výsledek se odhaduje podle počtu 
hodnotících a podle procentuální výše. 
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Facebook – počet sledujících fanoušků na Facebooku udává oblíbenost značky, věrné 
zákazníky a potřeba zůstat se značkou v kontaktu kaţdodenně. Počet fanoušků ke dni 
18. 3. 2015. 
Vrácení zboží/reklamace – počet dní, kdy má zákazník právo zboţí vrátit bez udání 
důvodu nebo reklamovat. 
Přidaná hodnota – na trhu je momentálně kolem 300 e-shopů s oblečením, z toho 
vyplývá, ţe trh je přesycen. Jakákoliv odlišnost od konkurence zlepšuje postavení na 
trhu. 
Dárky a slevové kupony/akce – zákazník se rád vrátí a nakoupí znovu. 
Mezinárodní e-shop – zda je e-shop původem český a zda expanduje i na mezinárodní 
trhy. 
 
V následující tabulce jsou přehledně zaznamenány hlavní parametry sledovaných 
konkurenčních e-shopů. U všech parametrů jsou zeleně označeny e-shopy s nejlepšími 
podmínkami na trhu. Výjimkou jsou pouze parametry Shoda značek, Přidaná hodnota  
a Mezinárodní e-shop, a to z toho důvodu, ţe u těchto parametrů nelze jednoznačně 
určit největší výhodu.  
 
Tabulka 2: Srovnání základních parametrů konkurence 








Název na červeném 
podkladu 




www.botyk.cz Šedý nápis botyk.cz Ne 10 Ne Ne 
www.freshlabels.cz Konec šípu v kruhu Ne 20 Ne 
Některé kolekce 
pro dobrou věc 
www.botovo.cz 




- Ne Ne 
www.answear.cz Černý nápis 
Unlimited 
fashion store 
40 Ne Ne 
www.different 
fashion.cz 
Nápis Different na 
barevném podkladu 
se srdíčkem 
Ne 7 Ne Ne 
www.halens.cz Růţový název Ne 20 Ne Ne 
www.molo7.cz 
Nápis molo + ţlutá 
7 (na černém 
podkladu) 
Ne 0 Ne Ne 
www.urbanlux.cz 
Nápis urbanlux ve 
třech řadách 




M/G logo pod tím 
s nápisem módní 
guru 
Ne 5 Ne Ne 
ww.zoot.cz Leţatá osmička 
Udělejte si 









































1 000 Kč 10 dní 




www.botovo.cz 1 Ne 1 000 Kč 





www.answear.cz 2 Ne 1 000 Kč 
Není 
uvedeno 









1 000 Kč 
2 dne při 
objednáv
ce do 13 
hod. 




www.halens.cz 2 Ne Ne 





www.molo7.cz 1 Ne 1 Kč 2 dní Ne 
19 616 
fanoušků 
www.urbanlux.cz 2 Ne 1 199 Kč 2 – 6 dní 













1 000 Kč 
Druhého 
dne 













Dárky a slevy Mezinárodní e-shop 
www.MALL.cz 
Expresní dodání 
a záruka navíc 
Do 14 dní/24 
měsíců 





kus za kus 
Do 10 dní/ 12 
měsíců 












výměna kus za 
kus 




Sekce kup si 
outfit 






Do 14 dní/ 24 
měsíců 
Ne Ne 
www.halens.cz Dětské zboţí 





oblečení na míru 





výměna kus za 
kus/ dětské 
oblečení 









lhůta na vrácení 
Do 90 dní/24  
měsíců 
Dárky a slevové 
akce 
Ano 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.4.3 Zhodnocení konkurenčního srovnání 
Konkurenční srovnání ukazuje shody a odlišnosti jednotlivých faktorů mezi danými  
e-shopy s oblečením. Z konkurenčního srovnání vyplynulo, ţe v 9 z 15 parametrů vyšel 
e-shop ZOOT.cz, jako e-shop s nejsilnější konkurenční výhodou.  
 
Nejsilnějšími konkurenty dle konkurenčního srovnání na trhu jsou e-shopy MALL.cz, 






E-shop Mall.cz nabízí širokou nabídku zboţí, od domácích spotřebičů a elektroniky aţ 
po módní zboţí. Zákazník, který si zvykne na jejich obchodní model a jejich sluţby, 
pravděpodobněji vyhledá při dalším nákupu opět jejich e-shop. Svým zákazníkům také 
nabízí moţnost vyzvednutí zboţí na výdejních místech, ovšem bez moţnosti 
vyzkoušení. Ze srovnání vyšlo, ţe má nejvíce moţností distribučních cest a také 
nejvyšší procento zákaznické spokojenosti. 
 
Answear.cz  
Tento e-shop nabízí nejvíce stejných značek jako ZOOT.cz (celkem 40). Je proto 
zřejmé, ţe jejich brandingová strategie je podobná, coţ lze vidět i na vzhledu webových 
stránek, které jsou s e-shopem ZOOT velmi podobné. Od e-shopu ZOOT.cz se odlišuje 
hlavně dětským sortimentem a sekcí kup si outfit.  
Velkou ýhodou e-shopu ZOOT oproti e-shopu Answear.cz je existejně výdejních míst. 
E-shop Answear zboţí zasílá pouze přes dopravní společnosti a ve srovnání s ostatními 
e-shopy zasílá zboţí pouze přes 2 dopravce.   
 
Freshlabels.cz 
E-shop Freshlabels.cz jako jediný konkuruje e-shopu ZOOT.cz svým výdejním místem, 
které funguje zároveň jako místo pro vyzkoušení zboţí. Tento e-shop konkuruje e-
shopu ZOOT.cz  sluţbou kus za kus a provozováním vlastního módního blogu. 
Konkurenční výhodou e-shopu ZOOT.cz je skutečnost, ţe veškeré své zboţí má reálně 
skladem a tím pádem je schopný dodávat zboţí do místa určení do druhého dne. E.shop 
Answear má nejdelší dodací dobu (aţ 10 dní), coţ je pravděpodobně způsobeno 
nedostatkem skladových zásob.  
 
Konkurenční výhody e-shopu ZOOT.cz  
 Logo s prvkem nekonečna obsaţené v názvu e-shopu, které vyjadřuje podstatu 
značky. 
 Slogan značky, který vyjadřuje podstatu a identitu značky. 
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 Vlastní značka ZOOT originál, ZOOT lokál a OJJU, skrz kterou lze efektivně 
komunikovat identitu značky a zvyšovat tím pozici na trhu i povědomí  
o e-shopu. 
 Nejvíce fanoušků na Facebooku. 
 Výdejní místa určená pro vyzkoušení zboţí i přímý prodej bez online 
objednávky. 
 Prodlouţená lhůta na vrácení zboţí aţ na 90 dní. 
 Dárkové a slevové akce (10% sleva ke kaţdé objednávce, sušenky ke kaţdé 
objednávce v období vánoc, apod.) 
 
Konkurenční nevýhody e-shopu ZOOT.cz 
 Absence přidané hodnoty výměny zboţí kus za kus, která by zefektivnila systém 
vrácení zboţí. (návrh v kap. 3. 3. 2.) 
 Absence sortimentu dětského oblečení, díky kterému by e-shop získat širší 
cílovou skupinu zákaznic a zároveň prohloubil pouto se zákazníkem dané cílové 
skupiny. (návrh v kap. 3. 3. 3.) 
 Slabší výsledek v hodnocení spokojenosti (92%). (návrh v kap. 3.2.) 
 Průměrný výsledek v počtu nabízených distribučních cest. 
 
Konkurenční strategie e-shopu ZOOT.cz 
Z konkurenčního srovnání vychází, ţe silnými konkurenčními výhodami e-shopu 
ZOOT jsou především faktory odlišnosti. Z toho vyplývá, ţe e-shop ZOOT by měl 
nadále rozvíjet konkurenční strategii odlišnosti se zacílením na dané cílové skupiny 
zákazníků.  
2.5 SWOT analýza 
V této kapitole se budu věnovat SWOT analýze společnosti, která bude slouţit jako 
jeden ze základních pilířů pro návrhovou část. Díky SWOT analýze sestavím 
v návrhové části aktivity na podporu a rozvoj značky, které povedou k posílení 
konkurenceschopnosti. SWOT analýza je sestavena vzhledem ke značce. Jsou v ní 
zakotveny informace vycházející jak z případové studie, tak z marketingového 




SWOT analýza je metoda kvalitativního hodnocení, která bude slouţit ke klasifikaci  
a ohodnocení jednotlivých faktorů. Faktory jsou rozděleny do čtyř skupin. 
 Silné vnitřní stránky 
 Slabé vnitřní stránky 
 Příleţitosti vnějšího prostředí 
 Hrozby vnějšího prostředí 
 
Poloţky v jednotlivých skupinách budou ohodnoceny podle bodů následovně: 
 Silné stránky a příleţitosti budou ohodnoceny kladně na stupnici od 1 do 5 
(5 = nejvyšší spokojenost a 1 = nejniţší spokojenost). 
 Slabé stránky a hrozby budou ohodnoceny záporně na stupnici od -1 do -5 
(-5 = nejvyšší nespokojenost a -1 = nejniţší nespokojenost). 
Hodnocení bude dále doplněno o sloupec Váha. Váha vyjadřuje důleţitost jednotlivých 
poloţek v dané skupině. V rámci dané skupiny musí být součet vah roven 1. Čím vyšší 
váha, tím větší důleţitost v dané skupině. 
Na základě následného vynásobení získám výstup, ze kterého budu odvozovat závěry. 
2.5.1 Stanovení a hodnocení kritérií 
Silné stránky 
 Silná brandingová strategie – společnost má stanovenou silnou vizi značky, 
propojující všechny podnikové aktivity. Zároveň se od této vize rozvíjejí další 
prvky rozvoje značky jako, slogan, osobnost značky, hodnoty značky,… 
 Autentičnost a jedinečnost prodejního modelu – společnost je jedinečná 
v propojení online prodeje s offline záţitkem z nakupování skrz existenci 
výdejních míst po celé české a slovenské republice. 
 Osobní, lidský a vstřícný přístup k zákazníkům – ať uţ v zákaznickém centru 
nebo přímo na výdejních místech funguje jedinečná komunikace se zákazníkem. 
Zákazníci jsou zvyklí na odlišný přístup po předchozích zkušenostech s jinými 
e-shopy, a proto takový přístup oceňují. 
 Kolektiv zaměstnanců sdílejících stejné hodnoty – výběrové řízení do 
společnosti ZOOT je zaměřeno na poznání jedince do hloubky. Společnost 
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ZOOT má vyvinutou silnou firemní kulturu. Při výběru nových zaměstnanců 
sleduje nejen zkušenosti a schopnosti ale rozhodovacím kritériem je také 
nadšení do práce a stejné vnímání hodnot. 
 
Tabulka 3: Silné stránky  
Silná stránka Váha Hodnocení Součin 
Silná brandingová strategie 0,2 4 0,8 
Jedinečnost a autentičnost prodejního modelu 0,5 5 2,5 
Osobní, lidský a vstřícný přístup k zákazníkům 0,15 5 0,75 
Kolektiv zaměstnanců sdílejících stejné hodnoty 0,15 4 0,6 
Suma   4,65 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Slabé stránky 
 Pomalé přizpůsobení při rychlém růstu společnosti – stavy ve společnosti 
ZOOT se kaţdým rokem alespoň zdvojnásobují (počet zaměstnanců, obrat, 
dodavatelé). Při takto rychlém růstu je důleţité rychle přizpůsobovat chod 
podnikání těmto novým podmínkám. 
 Nedostatečná informovanost o fungování nového modelu – nedůvěra  
a nedostatečná informovanost o moţnosti vyzkoušení a vrácení zdarma. Lidé 
nejsou na tento způsob nakupování zvyklí a proto je potřeba vynaloţit větší úsilí 
na přilákání nového zákazníka neţ udrţení zákazníka. 
 Absence komplexní metodiky při budování značky – společnost ZOOT při 
budování značky nevyuţívá ţádnou z odborných metod a nevyuţívá tak plný 
potenciál rozvoje značky.  
 Detailní vnímání chování zákazníka – společnost provádí pouze plošný 
dotazník jednou za čtvrt roku. Plošný dotazník ovšem nestačí k porozumění 
jednotlivých segmentů zákazníků, kteří se liší segmentačními kritérii a z toho 







Tabulka 4: Slabé stránky  
Slabá stránka Váha Hodnocení Součin 
Pomalé přizpůsobení při rychlém růstu společnosti 0,25 -3 -0,75 
Nedostatečná informovanost o fungování nového modelu 0,25 -4 -1 
Absence komplexní metodiky při budování značky 0,25 -3 -0,75 
Detailní vnímání chování zákazníka 0,25 -3 -0,75 
Suma   -3,25 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Příleţitosti 
 Rozvíjející se důraz na life style – v posledních letech se rozšiřuje důraz na life 
style. S tím souvisí zdravý ţivotní styl, ekologie, zvyšující se povědomí  
o daných značkách, prostředí značek, atd. ZOOT tyto trendy sleduje  
a přizpůsobuje se jim. 
 Existence investorů – na začátku roku 2015 získala společnost ZOOT investici 
150 milionů na rozvoj společnosti. 
 Malé mnoţství silných značek na trhu e-shopů s oblečením – vzhledem 
k malému mnoţství silných konkurenčních subjektů mezi internetovými 
obchody s oblečením vzniká pro společnost ZOOT příleţitost k rozvoji značky  
a vybudování dominantní pozice na trhu.  
 Rozvoj jedinečného obchodního modelu – vyplývá z dobré konkurenční 
pozice a díky náskoku před konkurencí širšího prostoru pro neustálé zlepšování. 
 Tendence nárůstu online nakupování – online prodeje v ČR meziročně 
stouply o 15 %. V dalších letech má být nárůst prodejů vyšší neţ v minulých 
letech. Český trh má tedy pro online obchodování velký potenciál. 
 
Tabulka 5: Příleţitosti  
Příleţitost Váha Hodnocení Součin 
Rozvíjející se důraz na life style 0,1 4 0,4 
Existence investorů 0,3 5 1,5 
Malé mnoţství silných značek na trhu e-shopů s oblečením 0,2 5 1 
Rozvoj jedinečného obchodního modelu 0,2 5 1 
Tendence nárůstu online nakupování 0,2 5 1 
Suma   4,9 





 Existence e-shopů zaměřujících se na široký sortiment výrobků – je 
jednodušší nakupovat online z jedné webové stránky, kde jsou dostupné všechny 
kategorie produktů. 
 Rychle se měnící podmínky a poţadavky trhu. 
 Nedůvěra veřejnosti vůči nakupování na internetu – internetový prodej je 
v české republice stále na vzestupu, lidé nejsou zvyklí na internetu nakupovat  
a o to více nakupovat oblečení.  
 Konkurence napodobující model podnikání s jinými výhodami – 
konkurence, která vyuţije tento model podnikání a poskytne další přidané 
hodnoty či niţší cenovou relaci. 
 
Tabulka 6: Hrozby  
Hrozba Váha Hodnocení Součin 
Existence e-shopů zaměřujících se na široký sortiment výrobků. 0,3 -3 -0,9 
Rychle se měnící podmínky a poţadavky trhu. 0,15 -2 -0,3 
Nedůvěra veřejnosti vůči nakupování na internetu. 0,3 -3 -0,9 
Konkurence napodobující model podnikání s jinými výhodami. 0,25 -2 -0,5 
Suma   -2,6 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.5.2 Závěr SWOT analýzy 
Tabulka 7: Sumarizace interních a externích faktorů SWOT analýzy  
Interní (silné x slabé stránky) 1,4 
Externí (příleţitosti x hrozby) 2,3 
Celkem 3,7 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Tabulka 8: Matice SWOT analýzy  




Hrozby (Threats) ST WT 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka 9: Číselné vyjádření matice SWOT analýzy  




Hrozby (Threats) 2,05 -5,85 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Následující obrázek zobrazuje grafické vyjádření SWOT analýzy. Z diagramu vychází 
tzv. agresivní postavení e-shopu, které vychází ze silné kombinace příleţitostí a silných 
stránek. Toto agresivní postavení ukazuje na relativně stabilní odvětví, kdy má podnik 
konkurenční výhodu, kterou si musí ovšem chránit. Negativním faktorem jsou vstupy 
moţných nových konkurentů na trh, kdy je potřeba soustředit se na 
konkurenceschopnost nabízených produktů a sluţeb. (26) 
 
Obrázek 7: Graf SWOT analýzy 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.5.3 Zhodnocení SWOT analýzy 
SWOT analýza ukázala, ţe silné stránky společnosti mají z pohledu 
konkurenceschopnosti silný vliv na rozvíjení příleţitostí. Jmenovitě z důvodu 
jedinečnosti prodejního modelu, díky kterému je společnost schopná konkurovat na 
úrovni nejsilnější pozice na trhu a také díky silné brandingové strategii a osobnímu 
přístupu k zákazníkům, který je přizpůsoben jejich potřebám. Tyto silné stránky e-shopu 
zaujímají silnou konkurenční výhodu a jsou kořenem příleţitostí ke zlepšení výsledků  
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e-shopu. Silnou příleţitostí ke zlepšení je zejména existence investorů čili finančních 
prostředků, díky kterým můţe e-shop rozvíjet své aktivity a implementovat návrhy 
doporučené v návrhové části. Absence dostatečně silných značek na trhu e-shopů 
s oblečením podporuje konkurenceschopnost e-shopu a díky tendenci nárůstu online 
nakupování lze předpokládat, ţe zlepšení povedou ke znásobení úspěšnosti přínosů 
v porovnání mezi současností a budoucností.  
Síla a vztah silných stránek vůči hrozbám je na průměrné úrovni, ale v zásadě je nutné 
zaměřit se na předcházení hrozbám pomocí silných stránek a to z toho důvodu, aby 
neohrozily růst konkurenčních firem. 
Nejslabší stránkou podniku je nedostatečná informovanost o fungování nového modelu, 
kterou by měl podnik eliminovat pomocí zefektivnění komunikace značky  
(návrh v kap. 3. 1. 13.) například prostřednictvím sociálních sítí či marketingových 
kampaní zaměřujících se na „školení“ zákazníků a informování o fungování e-shopu. 
Slabou stránku Absence komplexní metodiky při budování značky doporučuji 
eliminovat prostřednictvím návrhu auditu značky a aplikace některých z modelů značky  
(kap. 3. 1. 6. a 3. 1. 11.) 
E-shop ZOOT.cz se musí zároveň připravit na existenci e-shopů zaměřujících se na 
široký sortiment a nastavit taková opatření, která tuto hrozbu minimalizuje  
(návrh v kap. 3. 3. 3.). Na negativní dopady díky nedůvěře veřejnosti vůči nakupování 
na internetu je nutné se připravit zefektivnění komunikace značky na výdejnách s cílem 




3 VLASTNÍ NÁVRHY 
Návrhová část mé bakalářské práce je zaměřena na opatření, která zefektivňují budování 
značky ZOOT a zároveň směřují k posílení konkurenceschopnosti společnosti ZOOT 
a.s.  
Návrhy jsou vypracovány na základě analytické části a opírají se o konkurenční 
srovnání, případovou studii budování značky ZOOT, marketingový průzkum povědomí 
o značce ZOOT a SWOT analýzu, ze které vychází návrhy eliminující slabé stránky 
podniku a opatření proti vycházejícím hrozbám.  
 
Tato část bude obsahovat návrhy rozdělené do následujících okruhů: 
 Návrhy opatření pro zlepšení prvků brandingové strategie 
o návrh změny vize značky a hodnoty značky, vyuţití technologie 
Heatmap, zlepšení interního brandingu, segmentace produktů  
a zákazníků, zlepšení komunikace značky skrz sociální sítě, 
strukturalizace značky a audit značky s cílem posílení budování 
značky ZOOT. 
 Návrhy na provedení analýzy chování zákazníků 
o zavedení systému Customer relationship managementu  
a marketingový průzkum s cílem prohloubení vztahu a zjištění potřeb 
zákazníků. 
 Návrhy ostatních činností 
o důraz na udrţitelnou módu, výměna zboţí kus za kus a nabídka 
dětského sortimentu s cílem zvýšení konkurenceschopnosti e-shopu 
ZOOT.cz 
 
V následující tabulce shrnu všechny návrhy obsaţené v návrhové části společně 
s brandingovým okruhem a kapitolou, do které návrh spadá. Jednotlivé návrhy obsahují 
vymezení finanční a časové náročnosti. Některé návrhy jsou obtíţně kvantifikovatelné 
jak z časového, tak z finančního hlediska a to zejména z důvodu toho, ţe mnohé 
obsahují interní náklady na mzdy zaměstnanců. Uvedené částky finančních a časových 
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odhadů jsem určovala na základě vlastních zkušeností s organizováním marketingových 
akcí a pozorováním činností společnosti.  
 
Tabulka 10: Rozdělení návrhů 
Návrh Brandingový okruh Kapitola 
Upravení vize značky Vize značky 3.1.1 




Návrh vyuţití technologie Heatmap Vizuální styl webových stránek 3.1.3 
Návrh sledování vnímání značky 




Roztřídění segmentů podle způsobu 
reakce na marketingovou komunikaci 
Positioning 
3.1.5 
Návrh zlepšení komunikace značky 
zdůrazněním role offline výdejních míst 
v modelu společnosti ZOOT 
Komunikace značky 
3.1.6 
Budování komunity přes internetovou 
komunikaci – rozdělení facebookových 
stránek, vytvoření blogu výdejních míst 
Komunikace značky 
3.1.7 
Komplexní strukturalizace skrz model 
rezonance značky nebo hodnotový 
řetězec 
Měření a analýza značky 
3.1.8 
Audit značky 1x ročně 
Audit značky – hodnocení 
značky 
3.1.9 
Poznání chování zákazníka (Customer 
Relationship Management) – 
marketingový průzkum dotazníkem či 
hloubkovými rozhovory 
Osobnost značky – vztahy se 
zákazníky 
3.2 
Zvýšení důrazu na udrţitelnou módu Osobnost značky 3.3.1 
Posílení konkurenceschopnosti – blog, 
kreditní systém, dětský sortiment 




(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.1 Návrhy opatření pro zlepšení prvků brandingové strategie 
3.1.1 Vize a identita značky  
Vize značky společnost nastavila vhodně z pohledu budoucího prostředí i z pohledu 
hodnot značky. Ovšem smysl značky by v rámci vize měl více odkazovat na osobnost 
značky a její ideologii. 
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Opakováním vize a identity značky „Radost“ a implementací do ideálně všech 
marketingových výstupů, docílí společnost konkurenční výhody v rámci brandingu. 
Jakmile bude značka ve všech příleţitostech spojována se slovem „Radost“, 
v podvědomí zákazníků to vytvoří nový rozměr spokojenosti z nákupu a ze spolupráce 
s e-shopem ZOOT.cz. 
E-shop má efektivně nastavenou identitu značky z pohledu hesla „Radost“. Navrhuji 
zakomponovat tuto identitu rovnou do vize značky.  
 
Návrh zlepšení vize značky z pohledu smyslu značky a zakomponování identity značky 
Pro zefektivnění vize značky především z hlediska smyslu značky, jsem zformulovala 
tuto vizi. Takto upravená vize společnosti ZOOT lépe odráţí osobnost značky a zároveň 
demonstruje důraz na spokojenost celé společnosti a kvalitu nabízených sluţeb. 
 
„V ZOOTu se chceme stát nejvýznamnějším obchodem s módou v České  
a Slovenské republice, který je zároveň nejlepším poskytovatelem zákaznické 
spokojenosti a záleţí mu na osudu a radosti jeho zákazníků, zaměstnanců a celé 
společnosti.“ 
 
Časová a finanční náročnost návrhu 
Tento návrh vyţaduje nejprve interní brainstorming zaměstnanců společnosti, kteří 
schválí novou vizi. Schválení předpokládám na základě jednodenního workshopu. 
Odhaduji zhruba 1 den na zapracování nové vize značky v interních dokumentech 
společnosti. Finanční náročnost tohoto návrhu je pouze v rámci mzdových nákladů 
pracovníka.  
3.1.2 Návrh přidání hodnoty značky 
Na základě výsledků marketingového průzkumu doporučuji společnosti ZOOT.cz 
zanést hodnotu „Módní trendy“ mezi existující. Z výsledků průzkumu je zřejmé, ţe 
respondenti oceňují důleţitost následování módních trendů, e-shop vyuţívají také jako 
inspiraci. Hodnota vystihující Módní trendy by doplnila společnosti směr, kterým 




Zároveň, na základě výsledků dotazníku doporučuji úplně vymazat nebo nahradit 
existující hodnoty Inovace, Týmovost, Štěstí ale zároveň nevytvářet novou hodnotu 
opírající se o Zdravý ţivotní styl. 
 
Postup implementace návrhu 
Hodnoty společnosti ZOOT navrhuji upravit a změnu hodnot umístit na webové stránky 
e-shopu, kde by zákazníkům demonstrovaly směřování vnímání společnosti.  
Hodnoty společnosti by dále měly slouţit k tomu, aby aktivity společnosti byli 
vzájemně v souladu a tudíţ si neodporovaly.  
Pro novou hodnotu módní trendy doporučuji vytvořit marketingovou akci  
„Měsíc módních trendů“. 
Navrhuji zavést tzv. měsíc módních trendů, ve kterém bude kaţdý den spuštěna kolekce 
oblečení s jinou tématikou módní trendů, např. sukně, pastelové barvy, perforované 
vzory apod. V rámci těchto kolekcí budou k dispozici online poradci módy, kteří 
pomohou zákazníkům vybrat vhodné zboţí na danou příleţitost. Jako zakončení měsíce 
módních trendů doporučuji uspořádat event na Výdejnách radosti, a jako součástí 
programu navrhuji zakomponovat módní přehlídky vybraných oblečení, dostupných na 
e-shopu ZOOT.cz.  
Tato marketingová akce bude slouţit k nastartování hodnoty módní trendy. Zároveň je 
ale důleţité, aby byla nová hodnota zákazníků prezentována soustavně. Proto 
doporučuji alespoň kaţdý měsíc sestavit kolekci oblečení, odkazující na módní trendy 
daného měsíce s nabídkou oblečení z e-shopu. V rámci těchto kolekcí doporučuji 
zákazníky informovat o původu, kvalitě a image nových značek, které budou příští 
měsíc v nabídce.  
 
Přínosy návrhu 
Tento návrh změny hodnot značky vyhoví poţadavkům zákazníků, kteří tuto hodnotu 
povaţují za důleţitou. Zároveň zakomponováním této hodnoty mezi existující nastaví e-
shop ZOOT.cz komunikaci značky směrem, který zákazníkům vyhovuje. Toto opatření 





Časová a finanční náročnost implementace návrhu 
Časová náročnost tohoto návrhu je velmi obtíţně kvantifikovatelná, stejně tak jako 
náklady. Hodnota značky by byla stejně jako nová vize značky zvolena na základě 
jednodenního workshopu zaměstnanci e-shopu. Do časové náročnosti je nutno zohlednit 
nejen úpravu sekce hodnoty na webových stránkách ale hlavně implementaci návrhu do 
aktivit e-shopu a náklady na zrealizování marketingové akce. Časová náročnost se 
pohybuje okolo 1 týdne a finanční náročnost cca 15.000 Kč. Do této částky zohledňuji 
náklady na přípravu přehlídky módních trendů včetně odměn pro modelky  
a moderátory,letáků, dárků pro zúčastněné zákazníky a známé osobnosti, ale také 
náklady na workshop zaměstnanců a webové úpravy hodnot, které jsou v interní reţii.  
3.1.3 Vyuţití technologie Heatmap pro optimalizaci webových stránek 
Vizuální styl webových stránek e-shopu ZOOT je dle průzkumu a případové studie 
dostatečně zajímavý, moderní a celkově silný. 
Vzhledem k některým negativním výsledkům průzkumu navrhuji pro zefektivnění 
přehlednosti webových stránek pro uţivatele provést analýzu pomocí technologie 
Heatmap a na základě výsledků analýzy provést optimalizaci webových stránek. 
 
Postup optimalizace webových stránek technologií Heatmap 
Heatmap znamená měření pomocí teplotní mapy. Technologie Heatmap měří, na kterou 
plochu uţivatel při návštěvě webu klikl. Plochy jsou následně barevně rozděleny podle 
intenzity kliknutí. Následné zobrazení heatmap na webových stránkách pomáhá odhalit 
problematická místa, jako barevnost, špatná navigace, špatná vizualizace.  
Doporučuji vyuţít sluţeb některého rozvinutějšího systém Heatmap poskytovaného 
specializovanou agenturou např. myx.cz. (21) 
Agentura poskytující systém Heatmap pozve 25 účastníků testu, kteří budou mít za úkol 
objednat si na e-shopu ZOOT.cz daný druh oblečení. Technologie zanalyzuje pomocí 
teplotních map, na které místa účastník testu klikal, a jakým způsobem objednávky 
dosáhl. Po tomto testování vyhodnotí agentura výsledky a předloţí e-shopu návrh 





Časová a finanční náročnost implementace návrhu 
Časová náročnost analýzy je minimální cca 1 týden, jelikoţ systém zprostředkuje vše 
automaticky. Ovšem testování webových stránek pomocí Heatmapy navrhuji provádět 
soustavně alespoň 6 měsíců, coţ je doba, za kterou společnost získá optimální mnoţství 
kvalitních informací. Doporučuji provést optimalizaci v klidnějších měsících, kdy má  
e-shop méně zákazníků, coţ v silných měsících zvýší mnoţství objednávek více neţ 
jindy. Vznikne tak potřeba vynaloţit náklady a čas pouze na případné změny webových 
stránek podle výsledků Heatmapy. Následující tabulka zobrazuje ceník technologie 
Heatmap uvedené na webových stránkách poskytovatele. 
 
Tabulka 3: Ceník sluţeb technologie Heatmap 
(Zdroj: vlastní zpracování dle www.myx.cz) 
 Malý web 
Do 0,1 mil. kliků měsíčně 
Střední web 
Do 0,5 mil. kliků měsíčně 
Velký web 
Nad 0,5 mil. kliků měsíčně 
3 měsíce 400 Kč/měsíc 600 Kč/měsíc 800 Kč/měsíc 
6 měsíců 345 Kč/měsíc 470 Kč/měsíc 645 Kč/měsíc 
12 měsíců 260Kč /měsíc 430 Kč/měsíc 600 Kč/měsíc 
 
3.1.4 Návrh sledování vnímání značky zaměstnanci 
Doporučuji společnosti zaměřit se především na to, jakým způsobem jednotliví jedinci 
pracují, jak přispívají samostatně k rozvoji značky, jak značku vnímají a co si  
o ni myslí. Díky takovým analýzám lze branding rozvíjet na interní úrovni. Zaměstnanci 
by měli značku vnímat přesně tak, jak si sami přejí, aby ji vnímali zákazníci. Toto 
propojení je důleţité jak pro zdraví a úspěšnost značky, tak pro spokojenost 
zaměstnanců, kteří tak nejednají proti vlastnímu přesvědčení.  
 
Rozhovory analyzující vnímání značky zaměstnanců vedené manaţery jednotlivých 
oddělení 
ZOOT skvěle zapojuje zaměstnance do různých společných aktivit, workshopů, 
společných hor, večírků, společných snídaní, tematických dnů, apod. Díky těmto 
aktivitám dochází k vytváření hodnot značky uvnitř společnosti. Doporučovala bych 
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však ještě navíc zavedení určitého systému rozhovorů manaţerů jednotlivých oddělení 
se svými zaměstnanci. 
 
Rozhovor bude mít podobu jednotného formuláře zaměřujícího se na tyto okruhy: 
 rozvoj značky,  
 atmosféra na pracovišti,  
 porozumění cílů a hodnot společnosti, 
 vnímání vlastního zapojení do cílů společnosti.  
 
Manaţeři budou z těchto rozhovorů dělat výstupy hlavnímu personálnímu manaţerovi. 
Personální manaţer bude výsledky rozhovorů zpracovávat a následně na podobné bázi 
komunikovat výsledky s manaţery jednotlivých oddělení.  
Díky tomuto systému interního brandingu bude společnost analyzovat, zda se značka 
vyvíjí směrem vytyčeným díky výsledkům auditu značky a poţadavkům interního 
brandingu.   
 
Časová a finanční náročnost implementace návrhu 
Náklady na tento návrh nelze jednoznačně určit, jelikoţ se nejedná o přímé náklady 
nýbrţ interní náklady v rámci mzdy personálního zaměstnance. Časovou náročnost 
návrhu odhaduji na 2 dny, ve kterých personální manaţer provede a vyhodnotí 
rozhovory. Systém dotazování doporučuji provádět alespoň jednou za 3 měsíce, čímţ 
společnost dosáhne srovnání mezi jednotlivými čtvrtletími.  
3.1.5 Roztřídění segmentů podle způsobu reakce na marketingovou komunikaci 
Z výsledků marketingového průzkumu vyšlo, ţe přesto, ţe je povědomí o e-shopu 
ZOOT mezi respondenty velmi rozšířené, je potřeba zapracovat na prodejnosti. 
Doporučuji sledovat, na jaké podněty zákazníci reagují, zda reagují cenově nebo skrz 
nabídku.  
 Reakce podle úrovně cen - cenovými podněty jsou myšleny podněty, které 
vznikají na základě sráţek z ceny tedy slev, nebo jinak řečeno všechny podněty, 
které lákají zákazníka na cenovou výhodnost nabídky 
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 Reakce podle výhodnosti nabídky – zákazníky reagující nabídkově zaujme 
zboţí z jiných neţ cenových důvodů. Příkladem takových nabídkových podnětů 
jsou zajímavé značky, příjemný personál, rychlost komunikace, podpora 
prodeje, loajalita atd. 
 
Pro zjištění takové reakce na marketingovou komunikaci je stěţejní zaznamenávat data 
o počtu objednávek a úspěšnosti nabízených značek. Data o zákazníkovi rozdělit podle 
věku, pohlaví a sociální třídy a generovat na základě jaké marketingové kampaně 
objednávku provedl. Sledovat změny ve zvýšení poptávky po zboţí, které je způsobeno 
sníţením cen zboţí nebo zefektivněním marketingové komunikace nabízeného zboţí. 
Na základě výsledků této analýzy navrhuji roztřídit segment zákazníků, kteří reagují 
cenově a kteří reagují nabídkově. Zároveň doporučuji roztřídit nabízené značky podle 
jejich konkurenční výhody a to buď cenové, nebo konkurenční výhody odlišnosti zboţí. 
Aţ na základě tohoto roztřídění segmentů zákazníků a značek doporučuji cílit 
marketingovou komunikaci pro zvýšení prodejnosti.  
 
Cílenou marketingovou komunikaci lze provádět prostřednictvím: 
 Cílené facebookové reklamy, ve které společnost zacílí reklamu na určitou 
věkovou a zájmovou kategorii. 
 PPC kampaní na internetu, které se zobrazují pouze určeným segmentům. 
 Podpory prodeje například formou slevové poukázky, nebo dárku k objednávce, 
a to nabízené podle efektivity rozděleným segmentům.  
 
Časová a finanční náročnost návrhu 
Časovou náročnost návrhu roztřídění segmentu zákazníků odhaduji na 1 týden vţdy po 
skončení marketingové kampaně, v tomto týdnu budou zaměstnanci analyzovat data, na 
základě kterých následně rozčlení segmenty. Náklady jsou v rámci interních nákladů  
a data bude zpracovávat analytické oddělení ve spolupráci s marketingovým týmem. 
3.1.6 Zlepšení komunikace značky zdůrazněním role offline výdejních míst  
V dotazníku vyplynulo, ţe poměr mezi znalostí e-shopu ZOOT a zkušeností s nákupem 
je poloviční. Je tedy nutné zvýšit prodejnost takovým způsobem, aby co nejvíc 
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dosahovala úrovně povědomí o značce. Doporučuji proto, zaměřit komunikaci značky 
na zvýšení prodejů a to především prostřednictvím zvýšení role výdejních míst směrem 
k prodeji zboţí a její následné komunikaci zákazníkům. Vylepšení fungování e-shopu 
povede ke zlepšení konkurenční strategie odlišení a tím silnější konkurenceschopnosti 
e-shopu. 
 
Návrh zlepšení komunikace značky zdůrazněním role offline výdejních míst v modelu 
společnosti ZOOT 
Doporučuji vytvořit systém, který by generoval zboţí na lokacích skladu výdejního 
místa a centrálního praţského skladu. Zboţí, které by leţelo na lokálním skladu 
výdejního místa, by bylo zvoleno podle statistiky objednávek na dané výdejně, tzn., ţe 
by zboţí drţené na lokálních lokacích korespondovalo s preferencemi lokálních 
zákazníků.  
Systém by fungoval tak, ţe jakmile by si zákazník na danou výdejnu objednal kus, který 
je lokálně skladem, dostal by SMS a emailové upozornění, ţe jeho objednávka je 
připravena ihned k předání. Sníţily by se tak náklady na dopravu zásilky a proces by se 
zrychlil.  
 
Potřeby doporučovaného systému: 
 Skladové prostory výdejního místa alespoň 100 m². 
 Nutnost úpravy centrálního systému e-shopu. 
 Častější zasílání zboţí pro přímý prodej z centrálního skladu. 
 Zvýšená pracovní vytíţenost pracovníků výdejního místa. 
 Podrobné statistiky prodejnosti v lokálních místech. 
 Nákup většího počtu zboţí do centrálního skladu. 
 
Výhody doporučovaného systému: 
 Zvýšení prodejů lokálně tzn. i globálně. 
 Rychlejší prodeje zboţí. 
 Sníţení rizika zaměnění zboţí a dalších problémů, díky sníţení počtu 
mezičlánků v procesu. 
 Krok vpřed z hlediska postavení zákazníka na 1. místo. 
 76 
 
 Spokojenější zákazníci. 
 Sníţení nákladů na přepravu zásilek tam i zpět. 
 
Alternativní návrh zlepšení komunikace značky výdejními místy 
Na základě vypracovaných statistik prodejnosti v lokálním výdejním místě, by se 
generoval seznam zboţí preferovaného na výdejním místě. Zásilky, které si zákazníci 
objednají, by byly systémově zpracovávány stejně. V případě, ţe by si zákazník zásilku 
nekoupil, např. z důvodu špatné velikosti, by bylo zboţí přijato na lokální lokaci 
výdejního místa. Výdejní místo by následně zásilku nezasílalo zpět na centrální sklad, 
ale nabízelo volně k prodeji.  
Nejistotou v této modifikaci, by ovšem byla nemoţnost ovlivnit objednávané zboţí 
zákazníky. Zároveň by ale došlo ke zvýšení prodejů, zrychlení procesů a sníţení 
nákladů na dopravu. Pokud by e-shop ZOOT vysledoval jakýsi optimální stav, který by 
zahrnoval vytíţenost výdejních míst, velikost prodejní a skladové plochy, apod., nebylo 
by nutné pro tuto modifikaci tak zásadně měnit interní systém ani zvětšovat skladové či 
prodejní plochy, na rozdíl od nemodifikovaného modelu. 
 
Zlepšení pozice na trhu a budování značky prostřednictvím těchto skutečností: 
Zavedení tohoto systému je řešení, které posune e-shop ZOOT o krok k zákazníkovi. 
Zvýší komfortnost nakupování a odliší e-shop od konkurence, coţ dále zvýší povědomí 
o značce, oblíbenost značky a s tím související počty nových i loajálních zákazníků.  
Implementací tohoto návrhy společnost dosáhne těchto zlepšení v oblasti brandingu: 
 zvýšení komfortu zákazníka, 
 zvýšení počtu loajálních zákazníků, 
 zlepšení prodejního modelu znamená další přidanou hodnotu e-shopu, 
 zvýšení konkurenceschopnosti. 
 
Časová a finanční náročnost implementace návrhu 
Kalkulace nákladů pro tuto inovaci je poměrně sloţitá, jelikoţ se nejedná o konkrétní 
návrhy doporučení ale pouze vymezení oblastí, ve kterých by muselo dojít ke zlepšení. 
Záleţelo by na tom, jak velká změna by musela nastat v interním systému, zda je 
společnost schopná změny nastavit při stávajícím počtu zaměstnanců, či by volila 
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externí pomoc. Zda je moţné zvýšit skladové prostory bez nutnosti hledání jiných 
nájemních prostorů. Pokud bychom kalkulovali veškeré výše uvedené náklady, jednalo 
by se o návrh nákladný cca 300 000 Kč. Tato částka obsahuje zohlednění nákladů na 
zvětšení skladových prostor, případně nájmu nových prostor, změnu interního systému  
i interních odměn a případného najmutí dalších pracovníků. 
Navrhovaný systém spadá do dlouhodobých plánů a tak příprava navrhovaného systému 
zabere určitou nezbytně dlouhou dobu cca 6 měsíců pro plnou implementaci systému.  
3.1.7 Budování komunity přes internetovou komunikaci 
Sociální sítě 
E-shop ZOOT velmi dobře rozlišuje typy příspěvků na instagramu a typy příspěvků na 
Facebooku. Ví jakým způsobem zacílit příspěvky brandově a jakým způsobem 
prodejně. Efektivně také vyuţívá placenou facebookovou reklamu. 
 
Návrh rozčlenění profilů na sociálních sítích 
Vzhledem k tomu, ţe e-shop ZOOT má jednotný facebookový i instagramový profil, 
doporučila bych zváţení rozdělení profilů na jednotlivá výdejní místa. 
Existence facebookových profilů jednotlivých výdejních míst by posilovalo komunitu 
ve městech s výdejními místy. Sdíleli by kaţdodenní dění na výdejním místě, 
poţadavky a připomínky zákazníků konkrétně na danou výdejnu. Zároveň by museli 
zachovat jednotnost ve stylu příspěvků a hierarchii hlavního facebookového profilu  
a vedlejších profilů výdejních míst. 
Tento návrh povede k masivnějšímu rozšíření povědomí o e-shopu a jeho výdejních 
místech na sociálních sítích Facebooku a Instagramu, coţ posiluje vnímání značky 
ZOOT čili brandingovou strategii. 
 
Vytvoření blogu výdejních míst 
Dalším návrhem jak komunitně posilovat značku je vytvoření blogu e-shopu ZOOT. 
Blog by byl přístupný přímo z hlavních webových stránek e-shopu a kaţdé výdejní 
místo by v něm mělo svoji sekci, do které by přidávalo články a fotky. 
Výhodou je moţnost propojit facebookový profil skrz odkazy na blog a obráceně, stejně 
tak jako moţnost odkazů na konkrétní zboţí na webu apod. Vytvoření blogu podobně 
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jako návrh rozčlenění profilů sociálních sítí povede k posílení brandingové strategie 
z pohledu rozšířeného povědomí o značce, šíření life stylových článků  
a inspirace, přiblíţení se ke kaţdodennímu ţivotu zákazníků, atd.  
 
Časová a finanční náročnost návrhů 
Návrh rozdělení facebookových stránek není finančně tolik náročný. Náklady na 
placenou reklamu jsou v řádech 5 000 Kč měsíčně. Záměrem rozdělení facebookových 
stránek by ovšem nebylo posílit reklamu, nýbrţ zvýšit povědomí a zlepšit komunikaci 
napříč komunitami. Částka 5 000 Kč je částka určena na placenou reklamu na 
Facebooku, neobsahuje náklady na nového pracovníka, které jsou v interní reţii.  
Návrh by byl náročnější převáţně z časového hlediska, protoţe by vyţadoval 
multiplikování času potřebného pro spravování facebookových profilů.  
Návrh vytvoření blogu výdejních míst by vyţadoval změnu rozhraní webových stránek, 
čili náklady na IT pracovníka či externistu. Zároveň by musel blog spravovat nový 
zaměstnanec, čímţ vznikají nezbytné náklady na pracovníka.  Časová náročnost 
přípravy tohoto návrhu je 1 měsíc. 
3.1.8 Komplexní strukturalizace značky 
Společnost uvedla, ţe k analýze značky nevyuţívá ţádný komplexní model. Sleduje 
spíše dílčí faktory jako je loajalita zákazníků a měření výkonosti sleduje přes ukazatele 
KPI.  
Před samotným navrhovaným auditem značky společnosti doporučuji vyuţít některého 
z komplexních modelů značky např. model rezonance značky nebo hodnotový 
řetězec.  
 
Návrh implementace modelu rezonance značky 
Výstupem zpracování modelu rezonance značky podle Kevina Lane Kellera jsou návrhy 
zlepšení, kterémi společnost docílí posílení pouta se zákazníkem a ovlivnění způsobu, 
jakým se značka na trhu prezentuje.  
Osobně vnímám způsob posilování pouta se zákazníkem, čili úroveň modelu rezonance 
značky jako dostatečně silnou. Společnost by díky tomuto modelu ale systém vytváření 
pouta se zákazníkem strukturalizovala. Díky strukturalizaci bude schopná vidět v tomto 
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systému silné a slabé stránky a definovat úrovně těchto silných a slabých stránek, zda se 
jedná o úroveň pocitů, loajality nebo třeba výkonu.  
 
Metodiku modelu rezonance značky provede společnost zkompletováním pyramidy 
rezonance značky a dvou cest k vytváření značky (racionální cesta a emocionální cesta). 
Pyramidu rezonance značky společnost provede sestavením stavebních kamenů 
nápadnost, výkon, metaforika, úsudky, pocity a rezonance značky, která je umístěna na 
špičce pyramidy. 
Racionální cestu vytváření značky společnost zformuje tak, aby v ní vyzdvihovala 
racionální výhody nákupu značky. Emocionální cesta naopak bude obsahovat výhody 
nákupu, které se týkají osobního pouta značky se zákazníkem a ovlivnění nákupního 
chování z emocionálního hlediska. Pro úspěšnou rezonanci značky je potřeba, aby 
značka působila na zákazníka jak racionální tak i emocionální cestou.  
 
Návrh implementace hodnotového řetězce značky 
Hodnotovým řetězcem podle Kevina Lane Kellera docílí e-shop nahlíţení na značku 
z podnikatelského hlediska a sestavení procesu, který vede od stanovení 
marketingového programu přes vnímání zákazníka aţ po interpretaci přínosů hodnot 
značky pro členy představenstva.  
Díky hodnotovému řetězci značky se systém tvoření hodnot stejně jako při modelu 
rezonance značky strukturalizuje. Hodnotový řetězec společnosti poskytne pohled na 
finanční dopad všech rozhodnutí týkajících se značky, coţ vede k hmatatelným  
a reálným výsledkům.  
Pro zkompletování hodnotového řetězce bude společnost nejprve určovat jednotlivé 
hodnotové fáze řetězce. V první fázi se zaměří na program marketingových aktivit 
včetně investic do produktu a zaměstnanců. Ve druhé fázi stanoví vnímání zákazníka, 
tzn., povědomí, vztahy a postoje včetně nákladů. Třetí fázi zaměří na trţní výkonnost 
čili data spojená se ziskovostí, trţním podílem apod. Poslední fáze zaujímá hodnotu pro 
akcionáře, ve které se společnost zaměří na ceny akcií, trţní kapitál atd. 
Mezi jednotlivými fázemi společnost dále rozšíří model tzv. multiplikátory, coţ jsou 
dílčí skutečnosti propojující jednotlivé fáze. Jako multiplikátory si společnost stanoví 
kvalitu programu, podmínky na trhu a smýšlení investora.  
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Časová a finanční náročnost návrhu 
Příprava a kompletace modelu rezonance značky a hodnotového řetězce je poměrně 
časově náročná. Předpokládám časovou náročnost 1 měsíc kompletování dat do 
modelu. Opět se jedná o interní náklady na zaměstnance, který by tyto modely měl na 
starosti. Implementace návrhu by ovšem ušetřila čas v opakovaných analýzách 
budoucích plánů. Společnost bude plány připravovat na pevných základech, plány 
budou propracovanější a výsledky efektivnější.   
3.1.9 Audit značky 
Společnosti ZOOT navrhuji implementovat do aktivit rozvoje značky kontrolní prvek 
audit značky alespoň 1x ročně.  
Audit značky pomáhá odhadnout tendenci růstu značky, vyhodnotit trendy na trhu, 
nastavit další konkurenční strategie, eliminovat rizika či zrealizovat příleţitosti. 
Pravidelný audit značky společnosti umoţní dlouhodobou, úplnou a strukturovanou 
analýzu, na základě které společnost upraví a nastaví svoji brandingovou strategii. (18) 
 
Společnosti ZOOT doporučuji vyuţít model, který sestavil specialista mentálního 
mapování a anglický autor Tony Buzan.  
 







Tento model představuje komplexní pohled na testované i konkurenční značky.  
 
Postup při vypracování auditu značky: 
Zjištění informací o testované značce ZOOT: 
 Metriky brandingu (vnímání zákazníků, image značky, finanční dopad značky na 
trhu, atd.) 
 Interní faktory tzn. interní brand management a strukturu značky. 
 Segmenty trhu. 
 Osobnost značky včetně prvků značky. 
 Positioning (produktové benefity a odlišnosti od konkurence a konkurenční 
pozice). 
 
Zjištění informací o konkurenční značce (MALL.cz, Answear.cz, Freshlabels.cz): 
 Odlišení především ve vztahu vnímání image značky. 
 Konkurenční pozice značky. 
 Osobnost značky, segmenty trhu a interní branding . 
 Metriky brandingu (vnímání zákazníků, image značky, finanční dopad značky na 
trhu, atd.) 
 
Zjištěné informace společnost rozdělí podle modelu na komplexní propojený systém. 
Informace v tomto systému na sebe vzájemně navazují a poskytují tak souhrnný obraz 
stavu značky.  
Po sestavení modelu ho společnost zanalyzuje a rozpozná tak slabá místa a mezery 
v konkrétních oblastech, které nejsou pro brandingovou strategii optimální. Jedná se 
konkurenční nevýhody, které je třeba zlepšit a eliminovat. Audit značky nabídne 
společnosti ZOOT výstupní informace ihned po jeho vypracování. Přínosem navíc bude 
pro společnost porovnání auditů po sobě následujících, tzn., ţe rok od prvního auditu 







Časová a finanční náročnost implementace návrhu 
Audit vyţaduje komplexní informace pracovníků různých oddělení (marketingové, 
finanční, analytické). Náklady odpovídají úrovni interních odměn zaměstnanců a časová 
náročnost 2 týdny na kontrolní audit značky prováděný pověřeným pracovníkem. 
Doporučuji audit značky provádět 1x ročně v předem stanovenou dobu, kterou si 
společnost ZOOT předem určí.  
3.2 Návrhy na provedení analýzy chování zákazníků 
Následující kapitola je zaměřena na návrhy analýzy chování zákazníků. Návrhy v této 
kapitole jsem zvolila z následujících důvodů. 
 
1. Na základě případové studie v analytické části vyplynulo, ţe společnost ZOOT 
pouţívá jednotnou komunikaci značky napříč všemi regiony. V regionech  
a menších městech je důleţité propagovat svoji značku na úrovni osobního 
kontaktu se zákazníkem. Podstata správné marketingové komunikace 
v regionech je seznámení se se svým zákazníkem v daném městě.  
2. Z konkurenčního srovnání v analytické části vyplynulo, ţe e-shop ZOOT ve 
srovnání s hlavními konkurenty dosahuje niţšího hodnocení zákaznické 
spokojenosti. Cestou k dosaţení lepších výsledků je zjištění chování zákazníka  
a uspokojení jeho potřeb.  
3. Vzhledem k faktu, ţe se společnost vyvíjí a nadále chce vyvíjet na primárně 
úrovni osobnosti značky, je důleţité udrţovat kontakt se zákazníkem. Pro 
úspěšné rozvíjení osobnosti značky, je nutné detailní poznání zákazníka a to 
z toho důvodu, aby se osobnost značky vyvíjela stejným směrem jako vnímání 
jejích zákazníků. S rozvíjením osobnosti značky je spjata konkurenční strategie 
odlišnosti, na které společnost ZOOT staví svoje konkurenční výhody.  
 
Prostředkem k detailnímu poznání zákazníka jsou následující návrhy. Na základě 
výsledků jednotlivých návrhů lze lépe zacílit marketingové kampaně společnosti pro 




3.2.1 Customer Relationship Management 
Doporučuji společnosti propracovat řízení vztahu se zákazníky, neboli tzv. Customer 
Relationship Management. Díky Customer relationship managementu bude společnost 
lépe cílit komunikaci značky skrz marketingové kampaně na určité zákazníky, porozumí 
totiţ jejich vnímání značky ZOOT a tím bude efektivněji rozvíjet osobnost značky 
v rámci brandingu. 
Customer Relationship management představuje všechny aspekty působení na 
zákazníka v rámci společnosti. Je to proces, prostřednictvím kterého lze snáze 
porozumět potřebám zákazníka, lze poskytovat lepší záţitek pro zákazníka, společnosti 
přiláká nové zákazníky, posílí pouto se stávajícími, získá loajální zákazníky, zvýší 
ziskovost a sníţí náklady na zákaznický servis. CRM je metoda, která staví zákazníka 
na první místo před všechny podnikové aktivity a poskytuje odpovídající přidanou 
hodnotu zákazníkovi. (22) 
 
Metodika vedení pro Customer Relationship Management 
Doporučuji zavést systém CRM, ať uţ prostřednictvím nástavby stávajícího 
informačního systému společnosti ZOOT, nebo konkrétního placeného systému, který 
poskytují některé CRM agentury. V tomto systému budou evidovány data o zákaznících 
a jejich nákupním chování. V zásadě spočívá vedení CRM v dostatečném a detailním 
mnoţství dat o zákaznících e-shopu. Data se budou shromaţďovat buď prostřednictvím 
informací z elektronických objednávek, nebo informací z interního systému. Data 
do CRM systému nebudou získávána pouze z objednávek ale i z dotazníků, které budou 
posílány na email vybraným zákazníkům, za jejichţ vyplnění budou zákazníci 
odměněni slevou. Vyplněné dotazníky budou slouţit k doplnění CRM systému a i díky 
nim bude moct společnost vyhodnocovat kompletní informace týkající se nákupních 
pobídek, vnímání značky, nákupní preference, chování zákazníků, povaha zákazníků 
v regionech, stupeň zapojení zákazníků do aktivit značky v regionech, ztotoţnění 
zákazníků se značkou atp. 
Výsledky jsou následně zpracovány do poţadovaných soustav, které jsou podkladem 
pro marketingovou komunikaci, obchodní strategie, nákupní strategie, finanční analýzy 




CRM v propojení na budování značky 
Hlavním článkem mezi společností a zákazníkem je právě značka. To znamená, ţe 
management značky a systém hodnoty značky je s řízením vztahu se zákazníkem blízce 
propojen a při správném vyuţití tohoto propojení, bude CRM velmi uţitečný pro 
brandingovou strategii. (23) 
 
Časová a finanční náročnost návrhu 
CMR je systém, který nabízí mnoho různých externích společností. Sluţby CRM se 
pohybují okolo 150 000 Kč za jeden kompletní systém, pokud bereme na vědomí  
15 uţivatelů vyuţívající systém CRM. Informace o cenách CRM systému jsem čerpala 
z internetových stránek www.eway-crm.cz/cenik, které nabízí systém Premium 
pracující v aplikaci Microsoft Outlook. Záleţí na zváţení společnosti, zda potřebuje 
investovat do celého systému, nebo vyuţije např. jen konzultací na téma CRM a na 
základě nich upraví stávající interní systém. Časová náročnost realizace návrhu je 
zhruba 2 měsíce, coţ je doba jak pro změnu interního systému, tak pro kompletaci 
informací do nového systému CRM při stávající velikosti podniku. 
 
Navrhuji dvě další moţnosti poznání zákazníka, které budu podrobně popisovat 
v následujících kapitolách: 
 Dotazník poznání potřeb zákazníka v dané lokalitě 
 Hloubkové rozhovory za účelem poznání zákazníka v daných lokalitách 
3.2.2 Dotazník poznání potřeb zákazníka 
Dotazník podaný zákazníkům jednotlivých lokalit prostřednictvím emailové 
komunikace.  
Dotazník by obsahoval otázky typu: 
 Jak často nakupujete na e-shopu? 
 Co je přimělo poprvé na e-shopu nakoupit? 
 Zda vyuţívají sluţby výdejních míst nebo zaslání zboţí domů. 
 Které stávající přidané hodnoty oceňují a jaké nové by ocenili. 




 Věk, pohlaví. 
Díky stejným dotazníkům poloţeným zákazníkům jiných lokalit, by společnost zjistila 
odlišnosti ve vnímání e-shopu a v preferencích. Na základě výsledků, by upravila 
marketingovou a brandingovou strategii, např. upravila komunikaci se zákazníkem nebo 
podporu prodeje. 
3.2.3 Hloubkové rozhovory za účelem poznání zákazníka 
Hloubkové rozhovory zprostředkují detailnější poznání zákazníka, jeho reálné potřeby  
a touhy. Na rozdíl od dotazníku poskytují hloubkové rozhovory souhrnné informace  
o chování zákazníka, jak se rozhoduje při nákupu, jaká slova pouţívá v souvislosti se 
značkou, jak se ohledně značky vyjadřují a jak vnímají jednotlivé prvky značky.  
Struktura hloubkového rozhovoru 
 Co je cílem hloubkového rozhovoru? Co chceme zjistit? 
o Příklad: Cílem rozhovoru je poznání zákazníků v regionu Ostrava. Jejich 
preference při nákupu, cenová preference, produktová preference, 
vnímání life stylu, vnímání značky ZOOT jejich přidaných hodnot  
a prezentace.  
 Jakým způsobem osoby vybereme? Koho k hloubkovému rozhovoru 
pozveme? 
o Vytáhneme data o zákaznících v regionu Ostrava. Kdo nejčastěji  
a nejméně nakupuje, co nejčastěji a nejméně nakupuje, za kolik peněţ, 
jaké značky, jaká věková kategorie? 
o Na základě zjištěných dat si rozdělíme osoby cca do tří skupin, tak aby 
v nich byly obsaţeny osoby, které jsou účastníky procesu nejčastěji, 
středně často a nejméně.  
 Na jaké konkrétní otázky se budeme ptát? Jakým způsobem bude 
hloubkový rozhovor probíhat? 
o Stanovení otevřených otázek nebo spíše záchytných bodů dodrţíme 
poţadovanou strukturu s jistotou získání poţadovaných informací. 





 Jak budou rozhovory probíhat? 
o Představení a úvodní informace o průběhu rozhovoru. 
o Dotazování na konkrétní okruhy a konkrétní otázky. 
o Závěr shrnutí rozhovoru případně doplnění informací. 
Výstupní informací těchto hloubkových rozhovorů budou například: 
 efektivita působení slevových poukázek v jednotlivých regionech, 
 preference podpory prodeje v daném regionu, 
 preference workshopů a akcí, 
 preference přístupu pracovníků výdejen (rychlost, poradenství, přátelskost, 
profesionalita), 
 určení typu mediálního kanálu k šíření povědomí o značce, 
 určení typu propagace k šíření povědomí o značce. 
 
Hloubkových rozhovorů by se mělo účastnit přibliţně 12 osob. Osoby dostanou za účast 
na hloubkovém rozhovoru finanční odměnu, standardně se odměna pohybuje okolo 
500Kč/osoba.  
Hloubkové rozhovory jsou nahrávány a získané informace posléze zpracovány.  
Výsledky hloubkového rozhovoru poskytují společnosti obrázek o tom, jak je značka 
v dané lokalitě vnímána. Informace z rozhovoru jsou cenné pro vytvoření lokální 
marketingové strategie ale i globální brandingové strategie, jelikoţ lze sumarizovat 
opakující se stejné poţadavky a názory zákazníků. 
 
Časová a finanční náročnost návrhů dotazníku a hloubkových rozhovorů 
Návrh poznání chování zákazníka ve formě dotazníku obsahuje přípravu dotazníku, 
aplikaci a následnou interpretaci. Oproti hloubkovým rozhovorům je to ovšem levnější, 
jednodušší a rychlejší varianta, která znamená pouze vyšší časovou náročnost pro 
marketingový tým. Časová náročnost obou těchto variant je zhruba 1 měsíc včetně 
realizace a následného zhodnocení výsledků. 
Formu hloubkových rozhovorů lze uskutečnit prostřednictvím externího tazatele  





Tabulka 11: Ceník hloubkových rozhovorů  
Druh hloubkového 
rozhovoru 




Vedení rozhovoru, nahrávání, přepis, 
vyhodnocení, příprava, analýza, odměna pro 
dotazované. 
Skupinový rozhovor 30 000Kč 
4-12 diskutujících, nahrávání, přepis a 
vyhodnocení. 
(Zdroj: vlastní zpracování dle www.jc-kc.cz) 
 
Další moţností uskutečnění hloubkového rozhovoru je zajištění interním 
marketingovým týmem. Náklady na hloubkový rozhovor obsahují především odměnu 
pro dotazované cca 500 Kč/osoba a časovou náročnost na přípravu a vyhodnocení. 
Celkem se náklady na zajištění marketingového průzkumu interním marketingovým 
týmem vyšplhají cca na 30 000 Kč. 
3.3 Návrhy ostatních činností 
V následující kapitole navrhuji individuální zlepšení, která vyplývají z případové studie 
brandingové strategie a z výsledků konkurenčního srovnání. Implementace jednotlivých 
návrhů do aktivit e-shopu ZOOT.cz by měla příznivý dopad na branding značky ZOOT 
a tím způsobené posílení konkurenceschopnosti.  
3.3.1 Udrţitelná móda 
Tento návrh doporučuji společnosti ZOOT realizovat za účelem rozvoje prezentace 
značky ZOOT směrem, kterým se ubírá moderní společnost. Implementací návrhu 
dosáhne e-shop ZOOT konkurenční výhody odlišení nad jinými e-shopy na trhu.  
Cíl tohoto návrhu zvýšení důrazu na udrţitelnost spočívá v propojení značky ZOOT se 
způsobem moderního ţivota jeho zákazníků. Spolupráce zákazníka s ekologicky 
smýšlejícím e-shopem v něm vytvoří další přidanou hodnotu pro nákup. Tím bude  
e-shop ZOOT posilovat osobnost značky tedy brandingovou strategii. Nabízením 
přidané hodnoty ve formě udrţitelnosti a vyššího smyslu nákupu se bude e-shop ZOOT 
odlišovat od konkurence v další rovině, čímţ posílí konkurenceschopnost, bude o krok 
napřed a tím i pozici na trhu.   
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Velkým trendem posledních let se stal trend udrţitelnosti. Principem udrţitelné módy je 
schopnost vyrobit výrobek, který je šetrný k ţivotnímu prostředí. V rámci udrţitelné 
módy se designéři snaţí vyuţívat ekologické materiály a technologie  
a vyvíjet nové šetrnější technologie. (25) 
Společnosti ZOOT proto doporučuji při výběru značek kontrolovat, jaké mají konkrétní 
ekologické smýšlení, zda nejsou v rozporu s názory značky ZOOT. Především bych 
doporučovala zakládat si na tom, aby byly značky tímto ekologickým, šetrným  
a ochranářským způsobem dále prezentovány zákazníkům. Na výdejních místech bych 
postupně zaváděla vyuţívání takových technologií, které šetří ţivotní prostředí, 
recyklaci plastu a papíru, pouze papírové tašky pro zákazníky apod. Výdejny by byly 
oštítkovány eko nálepkami a značkami ukazujícími šetření ţivotního prostředí. 
 
Sbírka starého oblečení 
Účelem této akce by bylo, umístit viditelný koš na staré oblečení na výdejní místo. Do 
tohoto koše by zákazníci nosili své oblečení, které jiţ nenosí. Toto oblečení by bylo po 
určitém časovém intervalu darováno lidem, kteří ho potřebují, tzn. bezdomovcům nebo 
dětem do dětského domova. 
 
Workshopy s tématy přetvoření starého oblečení v nové módní kusy 
Uspořádala bych workshopy, které by se odehrávaly na výdejních místech. Workshopy 
by byly organizovány ve spolupráci s módními bloggerkami vţdy na konkrétní téma. 
Účelem workshopu by bylo naučit zákazníky, kteří by si přinesli starší kousek oblečení, 
obměnit ho tak, aby bylo opět moderní. Např. výroba sukně z trička, nebo výroba trendy 
roztrhaných dţínů.  
 
Přínosy pro branding 
Akce a workshopy s touto tématikou posílí spojení mezi zákazníkem a e-shopem. Cílem 
je poznání svých zákazníků a společný projekt, který vytvoří dlouhodobé pouto 
zákazníka se značkou. Jakmile je vytvořeno dlouhodobé pouto, stává se ze zákazníka 
loajální zákazník. Téma udrţitelnosti posiluje hodnotu značky o stupeň výš. Zákazníci 
rádi spolupracují a investují do věcí, které mají smysl. Záměrem udrţitelnosti je šíření 
povědomí o aktuálních společenských problémech, sniţování dopadu těchto problémů  
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a stmelování společnosti v celek s vyšším záměrem. Jakmile se e-shop ZOOT stane 
součástí tohoto záměru, zvýší jak povědomí o značce tak celkově hodnotu značky. 
Značka ZOOT bude spojována s dobrými věcmi a díky těmto věcem se stane důleţitá 
pro společnost a tím pádem důleţitá pro zákazníka, který s ní obchoduje.  
 
Časová a finanční náročnost návrhu 
Návrh zvýšení důrazu na udrţitelnost je pouze orientační. V návrhu jsem společnosti 
doporučila příklady aktivit, které můţe a nemusí vyuţít. V zásadě by se jednalo  
o dlouhodobý plán, který by musel být neustále udrţován a rozvíjen.  
Finanční náklady na sbírku oblečení na výdejním místě a uspořádání workshopů jsou 
cca 20 000 Kč na občerstvení, logistiku nebo vzájemnou spolupráci e-shopu  
a bloggerek. Další případné náklady mohou vzniknout při marketingové podpoře těchto 
akcí na sociálních sítích a pomocí newsletterů.  
Finančně náročnější je vyhledávání vhodných značek a důraz na prezentaci e-shopu 
jako eco friendly (šetří ţivotní prostředí) a náklady jsou v rámci interních informací 
společnosti. Časovou náročnost návrhu odhaduji na 2 týdny. 
3.3.2 Výměna zboţí kus za kus 
Navrhuji zavést sluţbu výměny zboţí kus za kus. Výměna zboţí kus za kus by 
fungovala na principu vrácení zboţí bez nutnosti vrácení peněz, ale prostřednictvím 
výměny vráceného nenošeného zboţí za jiné.  
Zavedení tohoto návrhu by zvýšilo zákaznický komfort. Zákazník by jiţ nemusel čekat 
na vrácení zboţí, ale mohl by se svými peněţními prostředky vydanými v e-shopu 
ZOOT volně manipulovat. Tento fakt hraje do karet zákaznické spokojenosti a tím 
posiluje konkurenční výhodu e-shopu ZOOT. 
 
Elektronická peněţenka 
Pro ještě výraznější posílení konkurenceschopnosti e-shopu navrhuji vytvořit systém 
elektronické peněţenky, který by při vrácení zboţí zákazníkem, do elektronické 
peněţenky nabil konkrétní vrácenou částku ve formě kreditu na profil zákazníka. 
Zákazník by si poté nemusel bezprostředně po vrácení vybrat nové zboţí, ale mohl by 
počkat neomezenou dobu a vybrat si zboţí kdykoliv bude chtít. Pokud by si zákazník 
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přece jenom nechtěl za kredit vybrat zboţí, systém by umoţnil vrátit kredit ve formě 
peněz na bankovní účet zadaný zákazníkem v systému. Systém by měl nastaven určitá 
pravidla jako např. lhůtu pro vrácení peněz na účet apod., která by zamezila zneuţívání 
systému. 
Tento kreditní systém by společnosti ZOOT ušetřil náklady a čas na vrácení zboţí 
zákazníkovi na účet. Zároveň by ve většině případů drţel peněţní prostředky uvnitř 
podniku a tím by společnost ZOOT lépe plánovala své budoucí výdaje.  
 
Časová a finanční náročnost návrhu 
Výměna kus za kus nebo sloţitější verze kreditního systému by vyţadovala obsáhlejší  
a náročnější přípravu. Finanční náklady závisí na interních odměnách zaměstnanců. 
Časová náročnost je cca 6 měsíců, během kterých se podrobně vypracují podmínky 
nového systému všemi odděleními, následně se pro tyto podmínky vytvoří nový systém, 
který se nejprve otestuje a aţ po úspěšném testu spustí. 
3.3.3 Nabídka dětského sortimentu 
Z konkurenčního srovnání vyplynulo, ţe většina konkurenčních e-shopů nabízí také 
dětské oblečení. Vzhledem k tomu, ţe cílová skupina zákazníků jsou ţeny ve věku  
25-35 let, jedná se o věkovou kategorii maminek s dětmi. Doporučuji ZOOTu vyuţít 
této cílové skupiny a propojit nákupy těchto ţen s nákupem oblečení pro jejich děti. 
Navrhuji vyuţít vlastní značky e-shopu ZOOT k prodeji dětského sortimentu ale také 
nákupu známějších značek, které by přilákaly zákazníkovu pozornost skrz internetovou 
reklamu.  
 
 Časová a finanční náročnost návrhu 
Návrh rozšíření nabídky e-shopu o dětský sortiment vyţaduje především detailní výběr 
a obstarání licencí a zdravotní nezávadnosti. Jinak se postupuje obdobně jako při 
nákupu běţného oblečení pro dospělé. Finanční náročnost je tedy opět interní záleţitostí 
a časovou náročnost odhaduji stejně jako u systému výměny kus za kus na 6 měsíců 
zařizování licencí, shánění vhodných značek a navrhování a výroba vlastního oblečení. 
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3.4 Celkové zhodnocení návrhů 
V předešlých kapitolách jsem navrhla aktivity pro zefektivnění budování značky, díky 
kterým e-shop ZOOT docílí zvýšení konkurenceschopnosti. Návrhy opatření jsou 
zvoleny tak, aby naplňovaly cíle podniku a posílily tak značku ZOOT  
i konkurenceschopnost podniku.  
 
V následující tabulce shrnu časovou a finanční náročnost, která je nutná k implementaci 
doporučovaných návrhů. 
 






Přidání hodnoty „Módní trendy“ do stávajících 
hodnot 
1 týden 15 000 Kč 
Vyuţití technologie Heatmap 6 měsíců 4800 Kč 
Sledování vnímání značky zaměstnanci – 




Roztřídění segmentů podle způsobu reakce na 
marketingovou komunikaci 
1 týden interní 
Návrh zlepšení komunikace značky 
zdůrazněním role offline výdejních míst 
v modelu společnosti ZOOT 
6 měsíců aţ 300 000 Kč 
Budování komunity přes internetovou 
komunikaci – rozdělení facebookových stránek, 
vytvoření blogu výdejních míst 
1 měsíc 5 000 Kč měsíčně 
Komplexní strukturalizace skrz model rezonance 
značky nebo hodnotový řetězec 
1 měsíc interní 
Poznání chování zákazníka – Customer 
Relationship Management 
2 měsíce 150 000 Kč 
Poznání chování zákazníka – hloubkový 
rozhovor 
1 měsíc 
30 000 Kč  
 
Zvýšení důrazu na udrţitelnou módu 2 týdny 20 000 Kč 
Posílení konkurenceschopnosti – blog, kreditní 
systém, dětský sortiment 
6 měsíců interní 
Audit značky 1x ročně 2 týdny interní 
Celkem  524 800 Kč 




3.4.1 Shrnutí nákladů 
Celkové náklady na realizaci návrhů vyjdou společnosti na cca 524 800 Kč. Sumarizace 
nákladů zahrnuje poloţky, které jsou reálně zjistitelné v rámci nabídky firem 
poskytujících potřebné sluţby ale také ty, které jsou odhadnuty na základě konzultace 
s marketingovou manaţerkou společnosti ZOOT a vlastních zkušeností při organizaci 
marketingových akcí. 
Tyto náklady nejsou konečné. Některé návrhy neobsahují konkrétní číselné vyjádření 
nákladů a to z toho důvodu, ţe se jedná o poloţky realizované zaměstnanci skutečně 
pracujícími ve společnosti ZOOT. Náklady jsou proto pouze na úrovni jejich 
ohodnocení.  
3.4.2 Harmonogram návrhů 
V této kapitole shrnu harmonogram navrhovaných řešení v časovém horizontu jednoho 
roku. Vzhledem k tomu, ţe doby realizace konkrétních návrhů jsou rozdílně, návrhy se 
navzájem prolínají a to z důvodu zajištění návaznosti a realizovatelnosti Při sestavování 
harmonogramu jsem počítala s odlišnou finanční, časovou a personální nákladností. 
Brala jsem v potaz skutečnost, ţe všechny tyto návrhy rozvoje značky je vhodné zavést 
co nejdříve. Při dodrţení tohoto harmonogramu dojde k implementaci veškerých návrhů 















Tabulka 13: Harmonogram návrhů 
Návrh Termín realizace 
Přidání hodnoty „Módní trendy“ do stávajících hodnot Červenec 2015 
Vyuţití technologie Heatmap Srpen 2015 – leden 2016 
Sledování vnímání značky zaměstnanci – rozhovory s HR 
manaţerem 
Červenec 2015, poté 1x 
měsíčně 
Roztřídění segmentů podle způsobu reakce na 
marketingovou komunikaci 
Říjen 2015 
Návrh zlepšení komunikace značky zdůrazněním role 
offline výdejních míst v modelu společnosti ZOOT 
Leden 2016 
Budování komunity přes internetovou komunikaci – 
rozdělení facebookových stránek, vytvoření blogu výdejních 
míst 
Září 2015 
Komplexní strukturalizace skrz model rezonance značky 
nebo hodnotový řetězec 
Srpen 2015, poté vţdy 
1x ročně 
Poznání chování zákazníka – Customer Relationship 
Management 
Listopad 2015 
Poznání chování zákazníka – hloubkový rozhovor Říjen 2015 
Zvýšení důrazu na udrţitelnou módu Září 2015 
Posílení konkurenceschopnosti – blog, kreditní systém, 
dětský sortiment 
Květen 2016 
Audit značky 1x ročně 
Únor 2016, poté 1x 
ročně 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.4.3 Zhodnocení návrhů z hlediska brandingu a konkurenceschopnosti 
Doporučené návrhy jsou uchopeny jako návrhy k budování značky ZOOT, díky kterým 
společnost dosáhne posílení konkurenceschopnosti na trhu.  
Některé doporučené návrhy (kap. 3.1) jsou primárně záleţitostí zlepšení prvků 
brandingové strategie. Po komplexní realizaci těchto návrhů ovšem společnost nejen 
docílí posílení značky ZOOT ale zároveň zvýší svoji konkurenční výhodu a tím i pozici 
na trhu. 
Návrhy obsaţené v kapitole 3.2 posilují vztah k zákazníkům a díky jejich realizaci 
společnost dosáhne posílení pozitivního vnímání značky zákazníky, coţ směřuje k jejich 
spokojenosti a v širším pohledu k posílení konkurenční pozice e-shopu ZOOT. 
V bakalářské práci jsou dále obsaţeny návrhy, které vychází primárně  
z konkurenceschopnosti (kap. 3.3) a značka ZOOT jimi dosáhne intenzivnější 
konkurenční výhody odlišnosti.  
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3.4.4 Zpětná kontrola návrhů 
Přínosy návrhů lze sledovat se zpětným časovým odstupem po realizaci návrhu. Přínosy 
lze sledovat kvantitativně i kvalitativně, tzn., ţe neexistuje přesný způsob číselného 
vyhodnocení. Přesto mají kvalitativní přínosy dopad na kvantitativní přínosy a oba 
způsoby se vzájemně ovlivňují.  
 
Nekvantifikovatelné přínosy 
Zvyšování spokojenosti zaměstnanců 
Implementací návrhů sledování vnímání značky zaměstnanci a zrychlení procesů 
v podniku dosáhne společnosti ZOOT zvýšení spokojenosti zaměstnanců, coţ se projeví 
především na zvýšení efektivity práce.  
 
Odlišení se od konkurence 
Realizací návrhů zejména z oblasti dalších činností dosáhne společnost vyšší 
konkurenční výhody odlišení, tato skutečnost se projeví na sníţení počtu hlavních 
konkurentů e-shopu, zvýšení ziskovosti a posílení pozice na trhu. 
 
Zvýšení povědomí o značce ZOOT 
Realizací návrhů rozčlenění komunikace značky na konkrétní regiony, důrazu na 
udrţitelnou módu, rozšířením sortimentu a vytvořením vlastním blogu dosáhne e-shop 
ZOOT.cz zvýšení povědomí o značce napříč zvolenou oblastí působnosti a zároveň 
dosáhne rychlejšího rozpínání e-shopu na nové trhy. Zároveň lze tento přínos sledovat 
také na rychlosti otevírání nových výdejních míst. Jakmile společnost dosáhne nárůstu 
trţeb v daném regionu například uváděných 20% v závislosti na šíření komunity skrz 
sociální sítě nebo dotazníky zákaznické spokojenosti v regionech, je zřejmé, ţe se 




Díky návrhům zvýšení přímých prodejů na výdejně, zavedení kreditního systému  
a rozšíření nabídky o dětský sortiment budu povaţovat za úspěch navýšení trţeb 
podniku alespoň o 20 %, coţ bude způsobeno primárně růstem počtu objednávek a 
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zákazníků, nikoli změnami v cenové úrovni e-shopu. Faktory, které budou mít dále na 
nárůst trţeb vliv, jsou zvyšující se spokojenost zákazníků a zvyšování povědomí o 
značce ZOOT, coţ jsou přínosy návrhů, které nelze kvantifikovat. 
 
Nárůst fanoušků na sociálních sítích 
Díky návrhu budování komunity skrz rozčlenění facebookových profilů a vytvoření 
vlastního blogu očekávám nárůst fanoušků na sociálních sítích cca o 30 000. Tento 
nárůst jsem odhadla na základě sledování běţného nárůstu počtu fanoušků a na základě 
toho odhadla stav, který budu povaţovat za úspěšný. 
 
Zrychlení podnikových procesů 
Zavedením systému CRM, kreditního systému, detailní segmentací a vypracováním 
modelů pro sledování značky by se zrychlil proces zpracovávání vráceného zboţí, práce 
marketingového týmu při přípravě marketingových kampaní a systém zákaznické péče. 
Zefektivnění vidím v nárůstu aţ o 40 %, coţ jsem zvolila na základě poměrně velkých 
mezer v těchto faktorech.  
 
Nárůst návštěvnosti webových stránek 
Na základě zlepšení webového rozhraní dle analýzy Heatmap očekávám vyšší počet 
reálných uţivatelů, kteří navštíví e-shop ZOOT a delší průměrný čas strávený na stránce 
z důvodu zlepšení přehlednosti a niţší Bounce rate (% podíl uţivatelů, kteří navštíví 
webové stránky a po zhlédnutí první stránky odcházejí, např. z důvodu nepřehlednosti). 
Nárůst návštěvnosti lze sledovat pomocí Google Analytics, nárůst o 15 % oproti 
současnému stavu budu povaţovat za úspěch. 
 
Zvýšení hodnocení zákaznické spokojenosti 
Zejména díky návrhům z oblasti zavedení systému CRM a marketingových průzkumů 
dosáhne společnost vyšší hodnoty pro své zákazníky a vyšší zákaznické spokojenosti. 
Zvýšení se projeví na nárůstu počtu hodnocení spokojenosti a lepším procentuálním 






Cílem této bakalářské práce bylo zhodnocení přínosů pro konkurenceschopnost e-shopu 
ZOOT.cz, zabývajícím se prodejem módy a bytového designu, a navrţení opatření pro 
budování značky s cílem posílení pozice na trhu. 
V teoretické části bakalářské práce jsem se zaměřila na shrnutí nejdůleţitějších článků 
problematiky brandingu. Čerpala jsem z více kniţních zdrojů a tak jsou v teoretické 
části popsány pohledy více autorů. Teoretická část definuje pojmy jako prvky značky, 
hodnoty značky, přidané hodnoty, interní branding, positioning, osobnost a komunikace 
značky ale také sílu obchodní značky a strategické řízení značky.  
Poznatky nabyté v teoretické části jsem následně vyuţila v analytické části. Analytická 
část obsahovala představení společnosti a případovou studii na téma branding e-shopu 
ZOOT. Pilířem analytické části byl také marketingový průzkum ve formě dotazníku, 
který měl za cíl zjistit, jakým způsobem veřejnost vnímá značku ZOOT, a provést 
konkurenční srovnání. Hodnotícím a souhrnným nástrojem analytické části byla SWOT 
analýza, díky které jsem stanovila silné, slabé stránky a příleţitosti a hrozby společnosti 
ZOOT. 
Třetí a poslední částí mé bakalářské práce byla návrhová část. Návrhová část se opírala 
o informace získané a popsané v analytické části. Jednotlivé články problematiky 
brandingu jsem slovně ohodnotila a navrhla patřičné zlepšení, které by vedlo k posílení 
značky a pozice e-shopu ZOOT na trhu. Doporučení jsem navrhovala na základě 
výsledků marketingového průzkumu, případové studie, SWOT analýzy i konkurenčního 
srovnání.  
Výstupní informací bakalářské práce pro společnost ZOOT je skutečnost, ţe i přesto, ţe 
je na trhu mezi nejsilnějšími a neznámějšími e-shopy a svoji značku buduje moderním  
a správným směrem, existují mezery, po jejichţ eliminaci by se značka významně 
posílila. Doporučení bylo navrţeno pro některé prvky značky jako hodnoty či vizuální 
styl. Dále jsem navrhla doporučení v oblasti interního brandingu, vnímání chování 
zákazníka, osobnosti značky, komunikace značky, positioningu a posilování 
konkurence. Významným tématem návrhové části bylo doporučení zavést měření 
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značky a analýzu značky, jelikoţ společnost neprovádí ani audit značky či 
strukturalizaci na základě určitého modelu.  
Implementace těchto návrhů bude společnosti přínosem především díky tomu, ţe si 
nastaví kritéria pro směřování značky do budoucna. Zvolená kritéria budou vodícím 
článkem pro plánování marketingových akcí a další brandingové strategie. Jakmile se 
společnost ZOOT zaměří na všechny aspekty brandingu komplexně, vybuduje na trhu 
silnou značku, která zaručí společnosti ZOOT úspěch v následujících letech.  
 98 
 
SEZNAM POUŢITÉ LITERATURY 
 
(1) KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.  
ISBN 978-80-247-1359-5. 
(2) TAYLOR, David. Brand management: budování značky od vize k cíli. 1. Vyd. 
Brno: Computer Press, 2007, 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4. 
(3) HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008, 256 s.  
ISBN 978-80-7391-167-6 
(4) DE CHERNATONY, Leslie. Značka: od vize k vyšším ziskům. 1. Vyd. Překlad Eva 
Nevrlá. Brno: Computer Press, 2009, 315 s. Business books (Computer Press).  
ISBN 978-80-251-2007-1. 
(5) FLOOR, Ko. Branding a store: how to build successful retail brands in a changing 
marketplace. Philadelphia: Kogan Page, 2006, 360 p. ISBN 07-494-4832-6. 
(6) PELSMACKER, Patrick de. Marketingová komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 
s., [16] s. barev. obr. příl. ISBN 80-247-0254-1. 
(7) KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and 
managing brand equity. 4th ed. Boston: Pearson, c2013, 562 p.  
ISBN 978-013-2664-257. 
(8) PORTER, Michael E. Konkurenční výhoda: Jak vytvořit a udrţet si nadprůměrný 
výkon. Praha: Victoria Publishing, 1993. 626 s. ISBN 80–85605–12–0. 
(9) ČICHOVSKÝ, L. Marketing Konkurenceschopnosti (I). Praha: Radix, 2002. 272 s. 
ISBN 80–86031–35–7. 
(10) AMORA, Michael. How to do brand tracking studies. In: Survey gizmo [online].  




(11) VANAUKEN, Brad. Anatomy of a brand audit. In: Branding strategy 
insider [online]. [cit. 2015-01-29] Dostupné z:  
http://www.brandingstrategyinsider.com/2007/11/anatomy-of-a 
br.html#.VMqaj0eG9qV 
(12) DAWSON, Thomson. Brand Audit: Guardian Of Brand Health. In: Branding    
strategy insider[online]. [cit. 2015-01-29]. Dostupné z: 
http://www.brandingstrategyinsider.com/2012/01/brand-audit-guardian-of-brand-
health.html#.VMqY2keG9qV 
(13) MENŠÍK, Tomáš. Logo, značka a brand - jak se v tom vyznat. In: Personální-
marketing [online]. 2012 [cit. 2015-01-30]. Dostupné z:  
http://www.personalni-marketing.cz/detail-clanku/logo-znacka-a-brand-jak-se-v-
tom-vyznat 
(14) MACHEK, Martin. Architektura značak jako východisko pro strategický brand 
management. In:Ekonomika a management [online]. 2007 [cit. 2015-01-30]. 
Dostupné z:http://www.ekonomikaamanagement.cz/cz/clanek-architektura-znacek-
jako-vychodisko-pro-strategicky-brand-management.html 
(15) Jak si vede e-commerce v ČR? Výzkum stavu pro rok 2014. Shoptet.cz [online]. 
2014 [cit. 2015-05-23]. Dostupné z:  
https://www.shoptet.cz/tiskove-zpravy/jak-si-vede-e-commerce-v-cr--vyzkum-
stavu-pro-rok-2014/ 
(16) E-shopy 2014: Rekordních 68 miliard, rozjezd módy a nová štika v 
rybníku. Lupa.cz [online]. 2015 [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: 
http://www.lupa.cz/clanky/e-shopy-2014-rekordnich-68-miliard-rozjezd-mody-a-
nova-stika-v-rybniku/ 
(17) Radost. ZOOT.cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-30]. Dostupné z: 
http://www.zoot.cz/radost 




(19) Obchodní rejstřík. Obchodní rejstřík [online]. 2015 [cit. 2015-05-03]. Dostupné z: 
http://obchodnirejstrik.cz/ 
(20) Ikea.cz. Ikea [online]. 2015 [cit. 2015-05-03]. Dostupné z: 
http://www.ikea.com/ms/cs_CZ/about_ikea/our_business_idea/index.html 
(21) Měříme web pomocí teplotních map (heatmap). Seo-slovnik.cz [online]. 2015 [cit. 
2015-05-03]. Dostupné z:  
http://www.seo-slovnik.cz/merime-web-pomoci-teplotnich-map-heatmap/ 
(22) What is Customer Relationship Management CRM?. Webopedia.com [online]. 
2015 [cit. 2015-05-03]. Dostupné z:  
http://www.webopedia.com/TERM/C/CRM.html 
(23) The Link Between Customer Equity and CRM. Destinationcrm.com [online]. 2015 
[cit. 2015-05-03]. Dostupné z:  
http://www.destinationcrm.com/Articles/Web-Exclusives/Viewpoints/The-Link-
Between-Customer-Equity-and-CRM-44148.aspx 
(24) ZOOT získal od 3TS investici 150 milionů, čeká jej další rekordní 
rok. Cvca.cz [online]. 2015 [cit. 2015-05-23]. Dostupné z: 
http://www.cvca.cz/cs/novinky/zoot-ziskal-od-3ts-investici-150-milionu-ceka-jej-
dalsi-rekordni-rok-167/ 
(25) Sustainable Fashion. Green wiki [online]. 2015 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: 
http://green.wikia.com/wiki/Sustainable_fashion 





Obrázek 1: Cyklus obchodní značky .......................................................................... 18 
Obrázek 2: Atributy positioningu a spotřebitelovy benefity .................................... 24 
Obrázek 3 Logo značky ZOOT ................................................................................... 34 
Obrázek 4: Příklad příspěvku na facebooku ............................................................. 40 
Obrázek 5: Příklad příspěvku na instagram .............................................................. 40 
Obrázek 6: Příklad rozmístění zboţí a vzhled výdejního místa   ............................. 41 
Obrázek 7: Graf SWOT analýzy ................................................................................. 65 





Tabulka 1: Hodnoty značky ZOOT ............................................................................ 47 
Tabulka 2: Srovnání základních parametrů konkurence ......................................... 56 
Tabulka 3: Silné stránky .............................................................................................. 62 
Tabulka 4: Slabé stránky ............................................................................................. 63 
Tabulka 5: Příleţitosti .................................................................................................. 63 
Tabulka 6: Hrozby ........................................................................................................ 64 
Tabulka 7: Sumarizace interních a externích faktorů SWOT analýzy ................... 64 
Tabulka 8: Matice SWOT analýzy .............................................................................. 64 
Tabulka 9: Číselné vyjádření matice SWOT analýzy ............................................... 65 
Tabulka 10: Rozdělení návrhů .................................................................................... 68 
Tabulka 11: Ceník hloubkových rozhovorů ............................................................... 87 
Tabulka 12: Časová a finanční náročnost návrhů ..................................................... 91 





Graf 1: Znalost e-shopu ZOOT.cz............................................................................... 43 
Graf 2: Zkušenost s nákupem na e-shopu ZOOT ...................................................... 44 
Graf 3: Způsob informování o e-shopu....................................................................... 44 
Graf 4: Název e-shopu ZOOT ...................................................................................... 45 
Graf 5: Logo e-shopu ZOOT ....................................................................................... 46 
Graf 6: Webové stránky e-shopu ................................................................................. 46 
Graf 7: Hodnoty e-shopu .............................................................................................. 47 
Graf 8: Přidaná hodnota e-shopu ZOOT ................................................................... 48 
Graf 9: Zhodnocení povědomí o značce ZOOT ......................................................... 48 
Graf 10: Zhodnocení síly obchodní značky ZOOT .................................................... 49 
Graf 11: Orientační věk respondentů ......................................................................... 50 
Graf 12: Pohlaví respondentů ...................................................................................... 51 
 
 
 
 
 
